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ABSTRAK 
Analisis Faktor-Faktor yang Memengaruhi Loyalitas Pelanggan  
Kartu Perdana Pada PT. XL AXIATA, Tbk di Makassar  
 
Analysis of the Factors That Influence Customer Loyalty Card at the 
Inaugural PT. XL Axiata Tbk in Makassar 
 
Akbar Darwis A 
Otto R Payangan 
Haeriah Hakim 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh produk, harga, promosi dan 
pelayanan terhadap loyalitas pelanggan pada PT. XL Axiata, Tbk di Makassar 
dan untuk menganalisis faktor mana di antara faktor-faktor produk, harga, 
promosi dan pelayanan yang paling dominan memengaruhi loyalitas pelanggan 
pada PT. XL Axiata, Tbk di Makassar. Data diperoleh melalui penyebaran 
kuesioner. Temuan dari hasil penelitian menunjukkan bahwa keempat variabel 
yakni produk, harga, promosi dan pelayanan mempunyai pengaruh yang  positif 
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL Axiata, 
Tbk. di Makassar dan faktor yang paling dominan memengaruhi loyalitas 
pelanggan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk di Makassar  adalah faktor 
pelayanan, kemudian diikuti oleh faktor produk, faktor promosi dan faktor harga. 
 
Kata kunci: produk, harga, promosi, pelayanan, dan loyalitas pelanggan 
 
This study aimed to analyze the effect of product, price, promotion and services 
to customer loyalty in PT. XL Axiata Tbk in Makassar and to analyze which 
factors among the factors the product, price, promotion and service of the most 
dominant influence on customer loyalty PT. XL Axiata Tbk in Makassar. Data 
were obtained through questionnaires. The findings of the research showed that 
four variables ie product, price, promotion and services have a positive and 
significant effect on customer loyalty card at the inaugural PT. XL Axiata Tbk. in 
Makassar and the most dominant factor influencing customer loyalty card at the 
inaugural PT. XL Axiata Tbk in Makassar is the service factor, followed by a 
product of factors, promotional factors and factor prices. 
 
Keywords: product, price, promotion, service, and customer loyalty 
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BAB  I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Pertumbuhan dan perkembangan perekonomian yang terjadi saat ini 
sangat bergantung pada penggunaan teknologi dan informasi. Saat ini, semua 
lapisan masyarakat di Indonesia dapat mengakses sarana telekomunikasi yang 
sangat fleksibel, melalui penggunaan telepon seluler. Pertumbuhan pelanggan 
telepon seluler sampai dengan tahun 2008 sangat fluktuatif namun masih 
menunjukkan prospek yang baik. Angka perputaran pelanggan telepon seluler             
di Indonesia diperkirakan mencapai 8,6 persen dalam sebulan (tempo, 
2008,www.antara.co.id).  
Salah satu produk sarana telekomunikasi yang saat ini mengalami 
perkembangan pasar cukup pesat adalah kartu perdana. Banyak produk kartu 
perdana bermunculan mengikuti zaman sesuai dengan kebutuhan konsumen 
yang ditawarkan dengan merek yang berbeda. Dengan adanya berbagai merek 
kartu seluler, maka berdampak pula pada ketatnya persaingan untuk 
mendapatkan pelanggan sehingga menuntut pihak manajemen perusahaan 
untuk lebih berhati–hati dalam melaksanakan kegiatan pemasarannya. Untuk 
itulah dalam menghadapi persaingan perlu merumuskan strategi pemasaran atau 
kebijakan perusahaan yang tepat. 
Jones dan Sanser dalam Hurriyati (2005:126) yang mempelajari 
persiapan penerapan berbagai kesempatan perdagangan di era globalisasi 
berkeyakinan bahwa di era perdagangan bebas yang tidak terproteksi sama 
sekali, maka yang menjadi tumpuan perusahaan untuk tetap mampu bertahan 
hidup adalah pelanggan-pelanggan yang loyal. Untuk itulah, perusahaan dituntut 
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untuk mampu memupuk keunggulan kompetitifnya masing-masing melalui 
upaya-upaya yang kreatif, inovatif serta efisien, sehingga menjadi pilihan dari 
banyak pelanggan yang pada gilirannya nanti diharapkan ”loyal”. 
Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, 
mempertahankan pelanggan yang lama dan baru khususnya di era perdagangan 
bebas. Alasannya karena dengan loyalitas pelanggan akan berdampak terhadap 
kinerja perusahaan dan dapat mempertahankan kelangsungan hidup 
perusahaan. Hal ini menjadi alasan utama bagi perusahaan untuk menarik dan 
mempertahankan pelanggannya. Usaha untuk memperoleh pelanggan yang loyal 
tidak dapat dilakukan sekaligus, namun dapat dilakukan melalui beberapa 
tahapan mulai dari mencari pelanggan potensial sampai memperoleh partners 
atau rekan kerja. 
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa loyalitas pelanggan adalah 
bagian yang terpenting yang memengaruhi pelanggan dalam memilih produk. 
Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh Purnama dan Wulani (2000) 
dinyatakan bahwa saat ini loyalitas pelanggan menjadi pemikiran banyak 
perusahaan karena efeknya yang sangat besar bagi kelangsungan usaha. 
Ditambahkan pula oleh Reichheld dan Sassar dalam Purnama dan Wulani (2000) 
bahwa loyalitas pelanggan merupakan pendorong utama dan penentu penting 
bagi pencapaian profit perusahaan. Loyalitas pelanggan akan membuat 
konsumen melakukan pembelian ulang produk perusahaan. 
Konsumen akan menjadi loyal pada merek-merek yang berkualitas dan 
menawarkannya dengan harga yang wajar selain itu para penjual juga 
beranggapan bahwa konsumen akan menjadi loyal pada suatu produk jika 
produk tersebut mudah didapatkan saat dibutuhkan, dan yang tidak kalah penting 
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loyalitas terbentuk melalui promosi yang ditawarkan perusahaan dengan 
mengomunikasikan kebaikan-kebaikan produknya, Sutisna (2003: 40)    
Berkaitan dengan pentingnya masalah loyalitas atau kesetiaan pelanggan 
terhadap suatu merek, maka hal ini perlu diperhatikan oleh perusahaan PT. XL 
Axiata, Tbk. yakni sebuah perusahaan yang bergerak di bidang telekomunikasi 
dengan menawarkan kartu prabayar XL bebas. Produk ini sudah sangat                
dikenal oleh masyarakat Indonesia, mempunyai pelanggan yang banyak dan 
cukup diperhitungkan oleh para pesaingnya.  
Persaingan di antara produk sejenis akhir-akhir ini sangat ketat, baik 
dalam produk, harga, promosi dan pelayanan, hal ini menuntut perusahaan untuk 
lebih kreatif dalam menarik perhatian pelanggan, oleh karena itu perusahaan 
harus lebih meningkatkan jumlah pelanggan serta untuk mengantisipasi ketatnya 
persaingan dengan perusahaan dan pesaing lainnya maka perusahaan perlu 
memerhatikan faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan dalam 
memilih kartu perdana yang ditawarkan oleh PT. XL Axiata, Tbk di Makassar. 
Faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan dapat meliputi : 
produk, harga, promosi dan pelayanan. Melihat keempat faktor yang 
memengaruhi loyalitas pelanggan maka perlu dilakukan pengujian mengenai 
pengaruh antara produk, harga, promosi dan pelayanan terhadap kepuasan 
pelanggan. 
Berdasarkan paparan tersebut maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul : “ Analisis Faktor-Faktor yang Memengaruhi Loyalitas 
Pelanggan Kartu Perdana Pada PT. XL Axiata, Tbk di Makassar.” 
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1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan maka yang 
dikemukakan masalah pokok dalam penelitian ini yaitu : 
1. Apakah produk, harga, promosi dan pelayanan berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan pada PT. XL Axiata, Tbk di Makassar. 
2. Di antara Faktor-faktor produk, harga, promosi dan pelayanan, manakah yang 
paling dominan memengaruhi loyalitas pelanggan pada PT. XL Axiata, Tbk di 
Makassar. 
 
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1.3.1 Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut : 
1. Untuk menganalisis pengaruh produk, harga, promosi dan pelayanan 
terhadap loyalitas pelanggan pada PT. XL Axiata, Tbk di Makassar 
2. Untuk menganalisis faktor mana di antara faktor-faktor produk, harga, 
promosi dan pelayanan yang paling dominan memengaruhi loyalitas 
pelanggan pada PT. XL Axiata, Tbk di Makassar. 
 
1.3.2 Kegunaan Penelitian 
Kegunaan penelitian yang dikemukakan adalah : 
1.  Bagi Perusahaan 
Dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam mengambil keputusan yang 
berkaitan dengan faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan kartu 
perdana bagi perusahaan PT. XL Axiata, Tbk. 
2.  Bagi Ilmu Pengetahuan 
Diharapkan dapat menambah pengetahuan mengenai bisnis telekomunikasi 
dan pengalaman di dalam perusahaan berskala besar, serta merupakan 
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bagian proses pembelajaran terutama dalam hal menyusun karya ilmiah 
dalam rangka penyelesaian studi di perguruan tinggi. 
3.  Bagi Peneliti 
Sebagai salah satu syarat bagi peneliti dalam menyelesaikan studi untuk 
memperoleh gelar Sarjana Ekonomi Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Hasanuddin Makassar. 
 
1.4 Sistematika Penulisan 
Untuk mempermudah penulisan ini maka penulis membagi ke dalam 
beberapa bab yang terdiri dari beberapa sub bab yang dapat diuraikan sebagai 
berikut : 
Bab pertama, yakni pendahuluan yang terdiri dari latar belakang masalah, 
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, sistematika penulisan. 
Bab kedua, tinjauan pustaka yang terdiri dari tinjauan teori dan konsep, 
penelitian terdahulu, kerangka pikir, hipotesis. 
Bab ketiga metode penelitian yang meliputi daerah dan waktu penelitian, 
populasi dan sampel, sumber data, metode pengumpulan data, variabel 
penelitian dan definisi operasional. 
Bab keempat merupakan hasil penelitian dan pembahasan yang berisi 
sejarah singkat berdirinya perusahaan PT. XL Axiata, Tbk, hasil penelitian dan 
pembahasan. 
Bab kelima merupakan bab penutup yang terdiri dari kesimpulan yang 
memuat output dari penelitian ini dan saran-saran yang dianggap perlu dalam 
penelitian ini. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1 Pengertian Loyalitas 
Pada dasarnya setiap perusahaan yang melakukan program pelayanan 
prima maka akan menciptakan kepuasan pelanggan. Pelanggan yang 
memperoleh kepuasan dalam pelayanan merupakan modal dasar bagi 
perusahaan dalam membentuk loyalitas pelanggan. 
Setiap perusahaan yang memerhatikan kepuasan pelanggan akan 
memperoleh beberapa manfaat pokok yaitu reputasi perusahaan yang makin 
positif di mata pelanggan dan masyarakat, mendorong terciptanya loyalitas 
pelanggan, meningkatkan keuntungan, harmonisnya hubungan perusahaan 
dengan pelanggannya, serta mendorong setiap orang dalam perusahaan untuk 
bekerja dengan tujuan yang lebih baik. 
Menurut James D (2007) Loyalitas secara umum diartikan sebagai 
kepatuhan dari seseorang kepada seseorang atau lembaga/institusi yang 
disenanginya. Namun loyalitas dalam arti yang lebih luas sering juga diartikan 
sebagai kesetiaan seseorang atas suatu produk, baik barang maupun jasa 
tertentu dan merupakan manifestasi dan kelanjutan dari kepuasan konsumen 
dalam menggunakan fasilitas maupun jasa pelayanan yang diberikan oleh suatu 
perusahaan, serta untuk tetap menjadi konsumen dari perusahaan tersebut.  
Pengertian selanjutnya diberikan bahwa loyalitas seorang pelanggan 
merupakan perusahaan/lembaga/organisasi yang telah menyediakan barang 
atau jasa kepadanya secara memuaskan. Etimologi latin dari loyalitas adalah 
hukum atau prinsip (loyal berasal dari kata latin : legalis yang berarti 
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legal/hukum). Menurut Griffin (2003) loyalitas seseorang umumnya lebih 
mengarah pada suatu kebiasaan yang ditujukan pada pembeliaan secara terus 
menerus yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan yang telah teruji. 
Loyalitas dapat juga diartikan sebagai persentase dari orang yang pernah 
membeli barang/jasa dalam kerangka waktu tertentu dan melakukan pembelian 
selanjutnya secara berulang-ulang. Alasan untuk tetap tertarik terhadap suatu 
produk yang akan mengarahkan pelanggan untuk berminat membeli ulang 
adalah pengalaman yang memuaskan terhadap produk/jasa tersebut (Hizrani, 
2003)  
Kotler (2008:138) mengemukakan bahwa : “ Loyalitas sebagai komitmen 
yang dipegang secara mendalam untuk membeli atau mendukung kembali 
produk atau jasa yang disukai di masa depan meski pengaruh situasi dan usaha 
pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan beralih “. 
Dari definisi tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa produk jasa 
umumnya memiliki ciri kualitas berdasarkan kepercayaan yang mengakibatkan 
konsumen jasa lebih mengandalkan pada kabar dari mulut ke mulut (orang ke 
orang), dan konsumen juga lebih memerhatikan harga, pemberi jasa dan isyarat 
fisik untuk menilai kualitas jasa sehingga konsumen akan sangat loyal bila 
pemberi jasa layanan tersebut memuaskan mereka. 
Selanjutnya menurut Usmara (2008:122) loyalitas adalah sebagai            
berikut :  
Loyalitas adalah komitmen yang mendalam untuk membeli kembali 
atau berlangganan kembali suatu produk atau jasa yang dipilih di 
masa mendatang, dengan cara membeli merek yang sama secara 
berulang-ulang, meskipun pengaruh situasional dan usaha-usaha 
pemasaran secara potensial menyebabkan tingkah laku untuk 
berpindah. 
Hurriyati (2005:129) mengemukakan bahwa :  
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” Loyalitas konsumen (pelanggan) adalah komitmen konsumen 
bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau 
melakukan pembelian ulang produk/jasa terpilih secara konsisten 
di masa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-
usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan 
perubahan perilaku.” 
 
Berdasarkan pengertian di atas, dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih 
mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk 
melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang/jasa suatu 
perusahaan yang dipilih. Keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh 
perusahaan apabila memiliki konsumen yang loyal antara lain, Menurut Hasan 
(2008:80) : 
1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik konsumen 
yang baru lebih mahal). 
2. Dapat mengurangi biaya transaksi. 
3. Dapat mengurangi biaya turn over konsumen (karena penggantian konsumen 
yang lebih sedikit). 
4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa 
pasar perusahaan. 
5. Mendorong word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa 
pelanggan yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas. 
6. Dapat mengurangi biaya kegagalan (Seperti biaya penggantian, dll). 
Hasan (2008:79) mengemukakan bahwa : 
Loyalitas pelanggan merupakan perilaku yang terkait dengan merek 
sebuah produk, termasuk kemungkinan memperbaharui kontrak 
merek di masa yang akan datang, berapa kemungkinan pelanggan 
mengubah dukungannya terhadap merek, berapa kemungkinan 
keinginan pelanggan untuk meningkatkan citra positif suatu produk.  
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Memiliki pelanggan yang loyal adalah merupakan tujuan akhir dari semua 
perusahaan, tetapi kebanyakan perusahaan tidak menyadari bahwa loyalitas 
pelanggan dibentuk melalui tahapan yang dimulai dari mencari calon pelanggan 
potensial sampai dengan advocate customer yang akan membawa keuntungan 
bagi perusahaan. 
Griffin (2003) menyatakan bahwa keuntungan-keuntungan yang akan 
diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal terhadap barang 
dan jasa, antara lain : 
1. Mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik konsumen baru 
lebih mahal). 
2. Mengurangi biaya transaksi seperti biaya negosiasi kontrak, pemrosesan, 
pesanan dan lain-lain. 
3. Mengurangi biaya turn over konsumen karena penggantian konsumen yang 
lebih sedikit. 
4. Meningkatkan penjualan silang yang akan meningkatkan pangsa pasar. 
5. Word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa pelanggan yang 
loyal juga berarti mereka puas. 
6. Mengurangi biaya kegagalan seperti biaya penggantian. 
Menurut Griffin (2003 : 22) ada empat jenis loyalitas yang berbeda 
muncul bila keterikatan rendah dan tinggi diklasifikasi-silang dengan pola 
pembelian ulang yang rendah dan tinggi, yaitu : 
1. Tanpa loyalitas 
Untuk berbagai alasan, beberapa pelanggan tidak mengembangkan loyalitas 
terhadap produk atau jasa tertentu. Misalnya, saya mengenal seorang 
manajer biro perjalanan yang pergi ke mana saja di kota untuk memotong 
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rambutnya, asalkan ia hanya perlu membayar $ 10 atau kurang dan ia tidak 
perlu menunggu. Ia jarang pergi ke tempat yang sama dua kali berturut-turut. 
Baginya, memotong rambut tidak ada bedanya tak peduli di mana. 
(Kenyataan bahwa ia hampir botak mungkin ada kaitannya dengan hal itu) 
Keterikatannya yang rendah terhadap layanan rambut dikombinasikan 
dengan tingkat pembelian berulang yang rendah menunjukkan tidak adanya 
loyalitas. Secara umum perusahaan harus menghindari membidik para 
pembeli jenis ini karena mereka tidak akan pernah menjadi pelanggan yang 
loyal, mereka hanya berkontribusi sedikit pada kekuatan keuangan 
perusahaan. Tantangannya adalah menghindari membidik sebanyak 
mungkin orang-orang seperti ini dan lebih memilih pelanggan yang 
loyalitasnya dapat dikembangkan.  
2. Loyalitas yang lemah 
Keterikatan yang rendah digabung dengan pembelian berulang yang tinggi 
menghasilkan loyalitas yang lemah (inertia loyalty). Pelanggan ini membeli 
karena kebiasan. Ini adalah jenis pembelian “karena kami selalu 
menggunakannya” atau “karena sudah terbiasa”. Dengan kata lain, faktor 
nonsikap dan faktor situasi merupakan alasan utama membeli. Pembeli ini 
merasakan tingkat kepuasan tertentu dengan perusahaan, atau minimal 
ketidakpuasan yang nyata. Loyalitas jenis ini paling umum terjadi pada 
produk yang sering dibeli. 
3. Loyalitas tersembunyi 
Tingkat preferensi yang relatif tinggi digabung dengan tingkat pembelian 
berulang yang rendah menunjukkan loyalitas tersembunyi (latent loyalty). Bila 
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pelanggan memiliki loyalitas yang tersembunyi, pengaruh situasi dan bukan 
pengaruh sikap yang menentukan pembelian berulang. 
4. Loyalitas premium 
Loyalitas premium adalah jenis loyalitas yang paling dapat ditingkatkan, 
terjadi bila ada tingkat keterikatan yang tinggi dan tingkat pembelian berulang 
yang juga tinggi. Ini merupakan jenis loyalitas yang lebih disukai untuk semua 
pelanggan di setiap perusahaan. Pada tingkat preferensi paling tinggi 
tersebut, orang bangga karena menemukan dan menggunakan produk 
tertentu dan senang membagi pengetahuan mereka dengan rekan dan 
keluarga 
 
2.1.2 Karakteristik Loyalitas 
Loyalitas merupakan kondisi psikologis (attitudinal dan behavioral) yang 
berkaitan dengan sikap terhadap produk, konsumen akan membentuk keyakinan, 
menetapkan suka dan tidak suka, dan memutuskan apakah mereka ingin 
membeli produk. Menurut Brown, dimensi sikap merupakan niat dan preferensi 
pelanggan untuk membeli suatu jasa atau produk tertentu. Niat untuk membeli 
atau niat untuk merekomendasi dan preferensi pada suatu perusahaan 
merupakan faktor penting dalam menentukan bisnis di masa yang akan datang. 
Semakin besar niat pelanggan untuk membeli ulang atau niat untuk 
merekomendasikan suatu perusahaan jasa memberikan suatu indikasi bahwa 
perusahaan jasa tersebut mempunyai bisnis yang cerah di masa depan. 
Sehingga dimensi sikap ini merupakan indikasi yang baik untuk pengukuran 
loyalitas pelanggan. Dengan kata lain, dimensi ini akan memberikan indikasi 
apakah pelanggan akan tetap membeli lagi atau pindah pada perusahaan jasa 
lainnya. 
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Pelanggan yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan, hal ini 
dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya, sebagaimana diungkapkan Ratih 
Hurriyati (2005:130) pelanggan yang loyal memiliki karakteristik sebagai berikut : 
1. Melakukan pembelian secara teratur (Makes Regular repeat 
purchases 
2. Membeli di luar lini produk/jasa (purchases across product and 
service lines) 
3. Merekomendasikan produk lain (Refers other) 
4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari 
pesaing (Demonstrates an immunity to the full of the competition) 
 
Selanjutnya Kotler (2008) mengklasifikasikan loyalitas seseorang ke 
dalam beberapa tahapan antara lain : 
1. Suspects, meliputi semua orang yang membeli barang atau jasa 
seseorang/ perusahaan tapi pembeli tersebut belum tahu apapun 
mengenai barang, seseorang dan perusahaan tersebut, 
2. Prospects, adalah orang yang memiliki kebutuhan akan produk atau jasa 
tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya, walaupun 
konsumen belum melakukan pembelian namun mereka telah mengetahui 
keberadaan perusahaan dan barang atau jasa yang ditawarkan karena 
seseorang telah merekomendasikan barang atau jasa tersebut. 
3. First Time Customer, adalah pelanggan yang membeli untuk pertama kali 
dan merupakan pelanggan baru, 
4. Repeat Customer, adalah pelanggan yang membeli untuk kedua kalinya, 
Client, ada orang yang secara rutin membeli barang atau jasa yang 
mereka butuhkan dan mereka biasanya tidak terpengaruh oleh 
persaingan dari produk lain, 
5. Members, adalah pelanggan yang membeli secara rutin dan mendapat 
perlakuan khusus karena pembelian secara teratur dan dalam jumlah 
yang besar, 
6. Advocates, adalah pelanggan seperti members namun mereka 
menyarankan teman-teman mereka untuk membeli barang atau jasa 
tersebut dan membawa pelanggan untuk perusahaan tersebut. 
 
Berbeda halnya dengan Kotler yang membagi tahapan loyalitas menjadi 6 
tahapan, Baloglu (2002) membagi tingkatan loyalitas hanya dalam 4 (empat) 
tingkatan, tingkatan tersebut didasarkan pada penilaian perilaku dan kebiasaan 
orang tersebut, antara lain : 
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1. High (true) loyalty, orang tersebut memiliki cirri-ciri dengan pola 
pembelian yang tinggi serta menunjukkan perilaku loyal yang 
tinggi. 
2. Latent loyalty, orang tersebut dengan ciri-ciri pola perilaku 
pembelian yang rendah, meskipun mereka mempunyai komitmen 
yang kuat terhadap perusahaan. 
3. Perilaku pembelian yang rendah tersebut dapat disebabkan 
karena harga yang mahal, keterkangkauan atau distribusinya yang 
tidak tersebar dengan baik. 
4. Spurious/artificial loyalty, dengan ciri-ciri mereka melakukan 
pembelian yang berulang meskipun tidak suka atau secara 
emosional tidak terikat terhadap merek tertentu, Hal tersebut dapat 
dikarenakan oleh beberapa faktor seperti kebiasaan pembelian, 
insentive yang didapat dan tidak ada pilihan lain. 
 
2.1.3 Merancang dan Menciptakan Loyalitas  
Kaitannya dengan pengalaman pelanggan Hurriyati Ratih (2005:130) 
mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan tidak bisa tercipta begitu saja, tetapi 
harus dirancang oleh perusahaan, adapun tahap-tahap perancangan loyalitas 
tersebut adalah sebagai berikut : 
1. Define Customer Value 
a. Identifikasi segmen pelanggan sasaran 
b. Definisikan nilai pelanggan sasaran dan tentukan nilai pelanggan mana 
yang menjadi pendorong keputusan pembelian dan penciptaan loyalitas 
c. Ciptakan diferensiasi brand promise 
2. Design The Branded Customer Experience 
a. Mengembangkan pemahaman customer Experience 
b. Merancang perilaku karyawan untuk merealisasikan brand promise 
c. Merancang perubahan strategi secara keseluruhan untuk merealisasikan 
pengalaman pelanggan yang baru 
3. Equit People and deliver Consistently 
a. Mempersiapkan pemimpin untuk menjalankan dan memberikan 
pengalaman kepada pelanggan 
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b. Melengkapi pengetahuan dan keahlian karyawan untuk mengembangkan 
dan memberikan pengalaman kepada pelanggan dalam setiap interaksi 
yang dilakukan pelanggan terhadap perusahaan 
c. Memperkuat kinerja perusahaan melalui pengukuran dan tindakan 
kepemimpinan.  
4. Sustain and enhance performance 
a. Gunakan respon timbal balik pelanggan dan karyawan untuk memelihara 
pelanggan secara berkesinambungan dan mempertahankan pengalaman 
pelanggan 
b. Membentuk kerja sama antara sistem HRD (Human Resource 
develoment) dengan proses bisnis yang terlibat langsung dalam 
memberikan dan menciptakan pengalaman pelanggan. 
c. Secara terus menerus mengembangkan dan mengomunikasikan hasil 
untuk menanamkan Branded Customer Experience yang telah dijalankan 
perusahaan. 
 
2.1.4 Pengertian Pelanggan 
Pengertian sehari-hari pelanggan adalah orang-orang yang kegiatannya 
membeli dan menggunakan suatu produk, baik barang maupun jasa, secara 
terus-menerus. Pelanggan atau pemakai suatu produk adalah orang-orang yang 
berhubungan secara langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan-
perusahaan bisnis. Adapun pihak-pihak yang berhubungan dan bernegoisasi 
dengan perusahaan-perusahaan bisnis sebelum tahap menghasilkan produk 
dinamakan pemasok. 
Dalam perusahaan yang bergerak di bidang jasa, pelanggan adalah 
orang yang menggunakan jasa pelayanan. Dalam dunia perbankan, pelanggan 
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diartikan sebagai nasabah, pandangan tradisional ini menyimpulkan, bahwa 
pelanggan adalah orang yang berinteraksi dengan perusahaan setelah proses 
produksi selesai, karena mereka adalah pengguna produk.  
Menurut Webster’s 1928 Dictionary dalam Hamdani (2006:143) 
pelanggan adalah : ”Seseorang yang beberapa kali datang ke tempat yang sama 
untuk membeli suatu barang atau peralatan”. 
Menurut Irawan (2004:1) ”Pelanggan adalah orang yang paling penting 
dalam perusahaan.” Sedangkan Rangkuti (2006:318) mengemukakan bahwa :  
Pelanggan adalah orang yang mengkonsumsi atau  menggunakan 
produk atau jasa. Seseorang bisa disebut pelanggan tanpa perlu 
membeli produk atau jasa, melainkan cukup hanya mengkonsumsi 
atau menggunakan produk atau jasa tersebut. 
 
Nasabah tidak bergantung kepada kita, tetapi kita yang bergantung 
kepadanya. Nasabah tidak pernah menganggu pekerjaan kita, sebab dia adalah 
tujuan dari pekerjaan kita. Kita tidak melakukan yang baik dengan melayani dia, 
tetapi justru nasabahlah yang memberikan kesempatan kepada kita untuk dapat 
melayani dia. Tidak seorang pun dapat memenangkan apabila berargumentasi 
dengan nasabah, sebab nasabah adalah orang yang membawa kita kepada 
pemenuhan kebutuhannya. Oleh karena itu, adalah pekerjaan kita untuk dapat 
memperlakukan pelanggan yang menguntungkan bagi pelanggan dan juga buat 
perusahaan kita. 
Pelanggan dapat dibedakan menjadi dua kelompok, yaitu : 
1. Pelanggan internal 
Pelanggan internal atau konsumen internal adalah orang-orang yang terlibat 
dalam proses penyediaan jasa atau proses produksi barang, sejak dari 
perencanaan, penciptaan jasa atau pembuatan barang, sampai dengan 
pemasaran dan penjualan dan pengadministrasian. 
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Mereka itu antara lain adalah jajaran direksi, manajer, pimpinan bagian, 
pimpinan seksi, penyelia, dan para pegawai organisasi komersial 
(perusahaan), pengurus dan pegawai organisasi non komersial (nirlaba), 
pegawai pada instansi pemerintah. 
2. Pelanggan eksternal 
Pelanggan eksternal atau konsumen eksternal adalah semua orang yang 
berada di luar organisasi komersil atau organisasi non komersil, yang 
menerima layanan penyerahan barang atau jasa dari organisasi 
(perusahaan). Apabila ditinjau dari sisi kegiatan komersil dan non komersil, 
nasabah eksternal tersebut dapat dibedakan menjadi dua kelompok yaitu : 
a) Kelompok pelanggan dalam kegiatan komersil 
Penerima layanan yang termasuk kelompok pelanggan dalam kegiatan 
komersil adalah sebagai berikut : 
- Mereka yang berada di pasar konsumen, yaitu para konsumen/nasabah 
selaku pemakai akhir. 
- Di pasar produsen/industri, yaitu para produsen yang membeli barang 
modal untuk digunakan sebagai alat pengolah dan yang membeli bahan 
baku untuk diolah kembali. 
- Di pasar pedagang perantara, yaitu para pedagang perantara yang 
membeli produk untuk dijual kembali. 
- Di pasar pemerintah yaitu, instansi-instansi pemerintah pusat dan 
daerah yang membeli produk untuk memenuhi keperluannya. 
b) Kelompok pelanggan dalam kegiatan non-komersil 
Penerima layanan yang termasuk kelompok nasabah kegiatan non-
komersil adalah mereka yang menerima layanan dari penyedia layanan 
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non-komersil yang sifat layanannya cuma-cuma atau dengan 
mengeluarkan pembayaran yang sepadan dengan manfaat yang 
diperolehnya. 
Pelanggan seperti nasabah bank, pasien rumah sakit, penumpang 
pesawat, pembeli di pasar swalayan, pembeli makanan di restoran, tamu hotel, 
pelanggan bengkel, bisa merasa tidak puas kalau kebutuhan dan harapannya 
tidak dipenuhi. Pelanggan akan sangat puas kalau apa yang dialami lebih baik 
dari yang diharapkan dan akan kecewa kalau terjadi sebaliknya. 
Dalam perusahaan yang bergerak di bidang jasa, pelanggan adalah 
orang yang menggunakan jasa pelayanan. Dalam dunia perbankan pelanggan 
diartikan nasabah, pandangan tradisional ini menyimpulkan, bahwa pelanggan 
adalah orang yang berinteraksi dengan perusahaan setelah proses produksi 
selesai, karena mereka adalah pengguna produk. Sedangkan orang yang 
berinteraksi dengan perusahaan sebelum proses produksi berlangsung adalah 
dianggap sebagai pemasok. 
Jadi dengan kata lain, pelanggan adalah seseorang yang secara kontinu 
dan berulang kali datang ke suatu tempat yang sama untuk memuaskan 
keinginannya dengan memiliki suatu produk atau mendapatkan suatu jasa dan 
membayar produk atau jasa tersebut. 
 
2.1.5 Faktor-faktor yang Memengaruhi Loyalitas  
Adapun faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan kartu 
perdana pada PT. XL. Axiata, Tbk adalah sebagai berikut : 
1.   Produk  
Perusahaan melakukan segmentasi pasar, memilih pelanggan 
sasarannya, mengidentifikasi kebutuhan dan menentukan posisi pasar yang 
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diinginkan selanjutnya perusahaan siap meluncurkan produk baru yang tepat. 
Pemasar memainkan peran penting dalam proses pengembangan produk baru, 
melalui identifikasi dan evaluasi gagasan produk baru dalam tiap tahap 
pengembangan produk. 
Pengembangan produk baru membentuk masa depan perusahaan. 
Produk pengganti harus diciptakan untuk mempertahankan atau membangun 
penjualan. Pelanggan menginginkan produk baru, perusahaan dan pesaing 
berusaha keras untuk memenuhinya. Produk merupakan salah satu aspek dalam 
marketing mix. Perencanaan marketing mix yang efektif pada dasarnya harus 
berawal dari perumusan suatu konsep produk yang efektif dan efesien yang 
mengarah kepada pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. Mendasari 
pandangan tersebut tentu perlu diketahui apa yang dimaksud dengan produk. 
Produk adalah barang atau jasa yang bisa ditawarkan di pasar untuk 
mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian, atau konsumsi yang dapat 
memenuhi keinginan atau kebutuhan. Pembeli akan membeli produk bila merasa 
cocok. Karena itu, produk harus disesuaikan dengan keinginan ataupun 
kebutuhan pembeli, agar pemasaran produk berhasil. Dengan kata lain, 
pembuatan produk lebih baik diorientasikan pada keinginan pasar atau selera 
konsumen, misalnya dalam hal mutu kemasan, dan lain-lainnya. Karena itu tugas 
bagian pemasaran tidak mudah, harus menyesuaikan kemampuan perusahaan 
dengan keinginan pasar (konsumen). 
Menurut Djaslim Saladin (2003:71) pengertian produk adalah  
Produk adalah sekumpulan sifat-sifat yang berwujud atau nyata 
(tangible) dan tidak berwujud atau tidak nyata (intangible) yang 
didalamnya sudah tercakup warna, harga, kemasan, prestise 
pabrik, prestise pengecer dan pelayanan yang diberikan produsen 
dan pengecer yang dapat diterima oleh pembeli atau konsumen 
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sebagai kepuasan yang ditawarkan terhadap keinginan atau 
kebutuhan-kebutuhan konsumen”. 
 
 
Pengertian produk menurut Philip Kotler dan Armstrong (2010:253) 
adalah : ” Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar 
untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat 
memuaskan keinginan dan kebutuhan. Produk meliputi objek secara fisik, 
jasa, orang , tempat , organisasi, dan ide”. 
Angipora (2008:152) berpendapat bahwa produk adalah sekumpulan 
atribut yang nyata (tangible) dan tidak nyata (intangible) di dalamnya sudah 
tercakup warna, harga, kemasan, prestise pabrik, prestise pengecer dan 
pelayanan dari pabrik serta pengecer yang mungkin diterima oleh pembeli 
sebagai sesuatu yang bisa memuaskan keinginannya. 
Gagasan pokok dari ketiga definisi di atas ialah bahwa konsumen 
membeli tidak hanya sekedar kumpulan atribut fisik, tetapi pada sasarannya 
mereka membayar sesuatu untuk memuaskan keinginan. Dengan demikian, bagi 
suatu perusahaan yang bijaksana bahwa menjual manfaat (benefit) produk tidak 
hanya produk saja (manfaat intinya) tetapi harus merupakan suatu sistem. Oleh 
karena itu, dalam melakukan perencanaan terhadap suatu produk yang akan 
dihasilkan, perencanaan produk harus memahami secara mendalam masalah-
masalah yang berhubungan dengan tingkatan produk, hierarchie produk dan 
klasifikasi produk dari produk-produk yang akan dihasilkan. 
Produk merupakan salah satu komponen bauran pemasaran yang sangat 
penting. Strategi produk merupakan strategi yang pertama kali dilaksanakan oleh 
suatu perusahaan berkaitan dengan penyediaan barang yang sesuai dengan 
keinginan konsumen. 
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Produk tidak dapat lepas dari kebutuhan atau need, karena produk 
merupakan sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan manusia. Misalnya saja 
seseorang yang sedang lapar maka dia membutuhkan sesuatu yang dapat 
memenuhi kebutuhannya itu maka dia lalu mencari nasi. Apabila di situ tidak 
dapat ditemukan nasi maka dia akan mencari sesuatu yang lain yang dapat 
memenuhi kebutuhannya ataupun apa saja yang dapat menghilangkan rasa 
laparnya itu.  
Produk yang diharapkan oleh pembuatnya atau penjualnya akan mampu 
memenuhi kebutuhan manusia itu ada yang berhasil akan tetapi tidak jarang pula 
yang mengalami kegagalan. Produk yang berhasil berarti merupakan produk 
yang dapat benar-benar memenuhi kebutuhan dan keinginan atau selera 
konsumennya. Sebaliknya produk yang gagal adalah produk yang tidak mampu 
memenuhi kebutuhan serta selera konsumennya. Keberhasilan suatu produk 
tersebut tentu saja janganlah hanya diukur dari kemampuan produk itu untuk 
memenuhi kebutuhan sejumlah kecil manusia saja, akan tetapi haruslah diukur 
dari keberhasilannya memenuhi kebutuhan sejumlah manusia yang cukup luas. 
 
2. Harga 
Sejak masa pertukaran barang atau jasa dianggap tidak praktis, maka 
dalam perekonomian dikenal suatu alat tukar yang digunakan sebagai pengganti 
nilai barang atau jasa yang akan ditukarkan dengan barang atau jasa lainnya. 
Salah satu contoh bahwa pertukaran barang atau jasa dengan alat tukarnya yang 
juga barang atau jasa menjadi tidak praktis seperti seorang petani kapas 
membutuhkan satu kubik kayu untuk membuat rumah, maka tentunya ia akan 
membawa berton-ton kapas yang sama nilainya dengan satu kubik kayu di pasar 
untuk ditukarkan dengan kayu yang ia butuhkan. Bisa dibayangkan bahwa kalau 
sistem pertukaran barang atau jasa seperti ini dianut dalam sistem perekonomian 
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yang kompleks, tentu akan mengalami banyak kendala seperti pengangkutan, 
penyimpanan barang, dan lain sebagainya. Oleh karena itu, penggunaan standar 
uang sebagai alat tukar sangat memudahkan para pelaku ekonomi dalam 
mengadakan pertukaran barang atau jasa dalam sistem perekonomian yang 
semakin kompleks. Kadangkala uang juga disebut sebagai sejumlah nilai 
pertukaran. 
Harga adalah sejumlah kompensasi (uang maupun barang, kalau 
mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah barang atau jasa. Pada 
saat ini, bagi sebagian besar anggota masyarakat harga masih menduduki 
tempat teratas sebagai penentu dalam keputusan untuk membeli suatu barang 
atau jasa. Karena itu, penentuan harga merupakan salah satu keputusan penting 
bagi manajemen perusahaan. Harga yang ditetapkan harus dapat menutup 
semua biaya yang telah dikeluarkan untuk produksi ditambah besarnya 
persentase laba yang diinginkan. Jika harga ditetapkan terlalu tinggi, secara 
umum akan kurang menguntungkan, karena pembeli dan volume penjualan 
berkurang. Akibatnya semua biaya yang telah dikeluarkan tidak dapat tertutup, 
sehingga pada akhirnya perusahaan menderita kerugian. Maka, salah satu 
prinsip dalam penentuan harga adalah menitikberatkan pada kemampuan 
pembeli terhadap harga yang telah ditentukan dengan jumlah yang cukup untuk 
menutup biaya-biaya yang telah dikeluarkan beserta orientase laba yang 
diinginkan. 
Strategi penentuan harga (pricing) sangat signifikan dalam pemberian 
nilai produk kepada konsumen dan memengaruhi image produk, serta keputusan 
konsumen untuk membeli. Menurut Tjiptono (2005:198) strategi penerapan harga 
jasa adalah sebagai berikut : 
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1. Penetapan harga berdasarkan kepuasan (Satisfaction-Based Pricing).  
Tujuan utamanya adalah untuk mengurangi ketidakpastian yang dirasakan 
pelanggan. Bentuk implementasinya adalah sebagai berikut:  
a. Garansi jasa (service guarantees): penetapan harga disertai garansi,  
b. Benefit-driven pricing : penetapan harga berdasarkan manfaat,  
c. Flate-rate pricing : penetapan harga berdasarkan biaya aktual  
2. Relationship pricing  
Adalah penetapan harga berdasarkan upaya yang menarik, 
mempertahankan, dan meningkatkan relasi dengan para konsumen, seperti :  
a. Long-term contracts, yaitu:  
Penetapan harga berdasarkan kontrak dengan insentif harga dan non 
harga kepada pelanggan agar mereka bersedia mengikat diri pada relasi 
jangka panjang. 
b. Price bundling, yaitu:  
Strategi penetapan harga dengan menjual satu jasa atau lebih dalam satu 
paket. Harga satu paket harus lebih murah daripada harga total masing-
masing item bila dijual terpisah.  
c. Efficiency pricing, yaitu:  
Strategi penetapan harga melalui pemahaman, pengelolaan dan 
penekanan biaya. Sebagian atau keseluruhan penghematan biaya akan 
diteruskan kepada para pelanggan dalam bentuk harga yang lebih murah. 
Di samping itu, masih diberikan berupa potongan harga, kelonggaran 
dalam pembayaran dengan persyaratan kredit dan sebagainya. Harga harus 
diukur dengan nilai yang dirasakan konsuen dari tawaran itu, atau kalau tidak 
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maka pembeli akan beralih pada pesaing untuk membeli barang/jasa yang 
dibutuhkan. 
Harga juga unik dalam bauran pemasaran di mana harga merupakan 
satu-satunya unsur dalam bauran yang menghasilkan uang, sementara unsur-
unsur lainnya menimbulkan biaya. Namun demikian, masih banyak perusahaan 
yang hanya sedikit atau tidak sama sekali melakukan riset untuk menentukan 
harga. Sebagian besar pelanggan di pasar target tertentu memiliki persepsi yang 
sama tentang hubungan harga kualitas. Hal itu bisa menjadi faktor utama dalam 
mengembangkan harga-harga. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2010:314) yang dimaksud dengan harga 
adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah 
dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau 
menggunakan produk atau jasa tersebut. 
Harga yang ditawarkan kepada konsumen harus sesuai dengan 
pandangan konsumen atas nilai dan manfaat yang diperoleh dari prouk tersebut. 
Harga mempunya peranan penting bagi perusahaan, karena harga mempunyai 
pengaruh terhadap kemampuan perusahaan dalam bersaing dengan 
perusahaan lainnya. 
Harga merupakan komponen yang berpengaruh langsung terhadap laba 
perusahaan. Tingkat harga yang ditetapkan memengaruhi kuantitas yang terjual. 
Selain itu secara tidak langsung harga juga memengaruhi biaya, karena kuantitas 
yang terjual berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam kaitannya dengan 
efisiensi produksi. Oleh karena penetapan harga memengaruhi pendapatan total 
dan biaya total, maka keputusan dan strategi penetapan harga memegang 
peranan penting dalam setiap perusahaan. 
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Sementara itu, dari sudut pandang konsumen, harga seringkali digunakan 
sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat 
yang dirasakan atas suatu barang dan jasa. Dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa pada tingkat harga tertentu, bila manfaat yang dirasakan konsumen 
meningkat, maka nilainya akan meningkat pula. Demikian pula sebaliknya pada 
tingkat harga tertentu, nilai suatu barang atau jasa akan meningkat seiring 
dengan meningkatnya manfaat yang dirasakan. Seringkali pula dalam penentuan 
nilai suatu barang atau jasa, konsumen membandingkan kemampuan suatu 
barang atau jasa dalam memenuhi kebutuhannya dengan kemampuan barang 
atau jasa substitusi. 
3. Promosi 
Promosi adalah bagian dari bauran pemasaran yang besar peranannya. 
Promosi merupakan kegatan-kegiatan yang secara aktif dilakukan perusahaan 
untuk mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan. Karena itu 
promosi dipandang sebagai arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat 
untuk mengarahkan seseorang atau organisasi agar melakukan pertukaran 
dalam pemasaran. Kegiatan dalam promosi ini pada umumnya adalah 
periklanan, personal selling, promosi penjualan, pemasaran langsung, serta 
hubungan masyarakat dari publisitas. 
Promosi adalah kegiatan yang ditujukan untuk memengaruhi konsumen 
agar mereka dapat menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan 
kepada mereka dan kemudian mereka menjadi senang lalu membeli produk 
tersebut. 
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Haryadi Adi (2005: 3 ) mengemukakan bahwa : ” Promosi adalah berupa 
rencana promosi dan advertising, saluran atau jalur-jalur penjualan serta tenaga 
penjualan, termasuk struktur organisasi penjualan ”. 
Berdasarkan variabel tersebut di atas maka seorang pimpinan 
perusahaan harus dapat menyelesaikan dengan baik setiap persoal-an yang 
timbul dalam perusahaan maupun di luar perusahaan yang mungkin membawa 
pengaruh bagi perusahaan tersebut. Variabel-variabel marketing mix tersebut 
dapat dipakai sebagai dasar untuk menetapkan suatu strategi dalam usaha untuk 
memenuhi atau melayani kebutuhan konsumen. Variabel-variabel marketing 
tersebut juga dapat merupakan dasar untuk mendapatkan posisi yang kuat di 
pasaran. 
 
4. Pelayanan 
Perkembangan bisnis yang begitu cepat dan spektakuler ditandai oleh 
adanya kemajuan teknologi informasi. Oleh karena itulah setiap perusahaan 
dituntut untuk lebih profesional mengelola jenis usaha yang dijalankan. Hal ini 
dimaksudkan untuk dapat mengatasi tingkat persaingan yang ketat. Salah satu 
cara yang dilakukan dalam memenangkan tingkat persaingan yang ketat adalah 
melakukan pemasaran produk yang berkualitas. Dimana dengan produk yang 
berkualitas maka akan memengaruhi kinerja perusahaan yang dikelola. 
Keberhasilan perusahaan dalam melakukan pemasaran produk yang 
berkualitas tentu akan dapat diikuti oleh peningkatan omzet penjualan. Oleh 
karena itulah maka diperlukan sejumlah faktor-faktor yang memengaruhi 
pemasaran barang dari produsen ke konsumen, maka dalam menunjang 
kelancaran distribusi barang dari produsen ke konsumen diperlukan adanya 
pelayanan. Pelayanan yang baik adalah kemampuan seseorang dalam 
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memberikan pelayanan yang dapat memberikan kepuasan kepada pelanggan 
dengan standar yang ditentukan. Sebab dengan pelayanan yang tidak memadai 
maka akan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dalam membeli 
barang/jasa. 
Pelayanan yang memuaskan dalam pemasaran barang sangat diperlukan 
dalam meningkatkan omzet perusahaan, alasannya karena pelayanan yang baik 
kepada pelanggan akan memengaruhi kepuasan pelanggan. Oleh karena itulah 
pelayanan kepada pelanggan merupakan persoalan dalam perusahaan, sebab 
pelayanan pelanggan adalah salah satu kegiatan perusahaan untuk 
meningkatkan kepuasan pelanggan. 
Dalam hubungan dengan uraian tersebut di atas maka layanan (service) 
berasal dari orang-orang, di dalam organisasi atau perusahaan. Suatu pelayanan 
akan terbentuk karena adanya proses pemberian layanan tertentu dari pihak 
penyedia layanan kepada pihak yang dilayani. 
Dalam kaitannya pelayanan dengan konsumen eksternal, semua pihak 
yang bergerak dalam pemberian layanan yang bersifat komersial maupun non-
komersial harus menyadari, bahwa keberadaan konsumen yang setia (loyal) 
merupakan pendukung untuk kesuksesan bagi perusahaan maupun organisasi 
lainnya. Dengan demikian, mereka harus menempatkan konsumen sebagai aset 
yang sangat berharga, karena dalam kenyataannya tidak akan ada satupun 
organisasi, terutama perusahaan yang mampu bertahan hidup bila ditinggalkan 
oleh konsumennya. 
Salah satu jalan untuk mempertahankan agar organisasi/perusahaan 
selalu didekati dan diingat konsumen adalah dengan mengembangkan pola 
layanan yang terbaik. Program pelayanan kepada konsumen dengan bertitik 
tolak dari konsep kepedulian kepada konsumen terus dikembangkan sedemikian 
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rupa, sehingga sekarang ini program layanan/pelayanan telah menjadi salah satu 
alat utama dalam melaksanakan strategi pemasaran untuk memenangkan 
persaingan. Kepedulian kepada konsumen dalam manajemen modern telah 
dikembangkan menjadi suatu pola layanan terbaik yang disebut sebagai layanan 
prima atau pelayanan prima. 
Tjiptono dan Gregorius Chandra (2005:39) mengemukakan bahwa 
konsep orientasi pelayanan lebih menekankan pada aspek praktik, kebijakan dan 
prosedur layanan pada sebuah organisasi. 
Barata (2004:23) bahwa : ”Pelayanan adalah daya tarik yang besar bagi 
para konsumen, sehingga korporat bisnis seringkali menggunakannya sebagai 
alat promosi untuk menarik minat konsumen.” 
Jadi dewasa ini, disamping menonjolkan kualitas produk (barang dan 
jasa) sebagai wujud layanan, para pelaku bisnis menonjolkan juga pola layanan 
lainnya sebagai penunjang untuk memberikan perhatian atau keakraban kepada 
konsumennya, yang kemudian dikenal sebagai kepedulian terhadap konsumen 
(customer). 
Aritonang. R (2005:26) mengemukakan bahwa: ” Pelayanan adalah 
kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan secara akurat, andal 
dapat dipercaya, bertanggungjawab atas apa yang dijanjikan, tidak pernah 
memberikan janji yang berlebihan dan selalu memberikan janjinya. 
Pelayanan dan etika sangat penting karena dengan pelayanan dan etika 
yang baik dan benar akan menciptakan simpati, baik dari masyarakat maupun 
dari pelanggan saingan. Jika masyarakat simpati akan menimbulkan 
kepercayaan sehingga pemasaran produk jasa itu akan lebih lancar. Pelayanan 
dan etika juga merupakan daya penarik bagi (calon) pelanggan untuk menjadi 
langganan, serta tidak menimbulkan persaingan yang tidak sehat antar sesama. 
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Menurut Moenir (2004) ada beberapa faktor yang menyebabkan 
timbulnya pelayanan, yaitu : 
1. Adanya rasa cinta dan kasih sayang 
Cinta dan kasih sayang membuat manusia bersedia mengorbankan apa 
yang ada padanya sesuai kemampuannya, diwujudkan menjadi layanan dan 
pengorbanan dalam batas ajaran agama, norma, sopan santun, dan 
kesusilaan yang hidup dalam masyarakat. 
2. Adanya keyakinan untuk saling tolong menolong sesamanya 
Rasa tolong menolong merupakan gerak naluri yang sudah melekat pada 
manusia. Apa yang dilakukan oleh seseorang untuk orang lain karena 
diminta oleh orang yang membutuhkan pertolongan hakikatnya adalah 
pelayanan, disamping ada unsur pengorbananm namun kata pelayanan tidak 
pernah digunakan dalam hubungan ini. 
3. Adanya keyakinan bahwa berbuat baik kepada orang lain adalah salah satu 
bentuk amal saleh 
Inisiatif berbuat baik timbul dari orang yang bukan berkepentingan untuk 
membantu orang yang membutuhkan bantuan, proses ini disebut pelayanan. 
 
2.2 Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu adalah acuan dan pembanding yang dijadikan                   
sebagai standard terhadap penelitian yang diteliti. Ada beberapa peneliti     
terdahulu yaitu mengenai faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan 
kartu perdana pada obyek penelitian yang berbeda dari masing-masing peneliti, 
peneliti terdahulu dapat dikemukakan sebagai berikut : 
 
29 
 
 
Nama 
Peneliti 
Judul Penelitian  Indikator Hasil Penelitian  
Giovanni 
(2011) 
Analisis faktor-faktor yang 
memengaruhi loyalitas 
pelanggan pada CV. 
Sumber Rejeki di 
Makassar 
Harga, potongan 
harga/promosi pen-
jualan, pelayanan 
dan garansi 
hasil penelitian menunjukkan 
bahwa analisis regresi yang telah 
dilakukan nampak bahwa faktor-
faktor (harga, potongan harga/ 
promosi penjualan, pelayanan dan 
garansi) mempunyai penga-ruh 
yang signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan pada CV. Sumber 
Rejeki di Makassar 
Rika, 
Agustina 
(2011) 
Faktor-faktor yang meme-
ngaruhi loyalitas pelang-
gan dalam menggunakan 
jasa pembayaran dan pe-
narikan tunai kartu kredit 
Kepuasan, keperca-
yaan, persepsi nilai 
dan komitmen 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa variabel kepuasan, ke-
percayaan, persepsi nilai dan 
komitmen secara simultan 
berpengaruh signifikan terha-
dap loyalitas pelanggan dalam 
menggunakan jasa pembaya-
ran dan penarikan kartu kredit 
di Global Indonesia 
Agrivina 
Legisari 
(2010) 
Analisis faktor-faktor yang 
memengaruhi loyalitas 
konsumen pada Matahari 
Departement Store Sim-
pang Lima Semarang  
Produk, promosi, dan 
tempat 
Hasil penelitiannya menunjukkan 
bahwa faktor-faktor yang sangat 
memengaruhi loyalitas konsumen 
yaitu lokasi, produk dan promosi. 
Serta yang paling dominan yaitu 
variabel lokasi, karena terletak di 
tempat yang sangat strategis dan 
ditengah-tengah kota. 
 
2.3 Kerangka Pikir 
Kerangka pemikiran teoritis merupakan hubungan antara indikator dan 
faktor-faktor yang berhubungan dengan loyalitas pelanggan. Topik penelitian 
adalah mengenai faktor faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan dimana 
faktor-faktor tersebut dapat terdiri dari produk, harga, promosi dan pelayanan, 
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keempat faktor ini memengaruhi loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL 
Axiata di Makassar. 
Berdasarkan telaah pustaka mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 
loyalitas pelanggan, maka dapat dikembangkan kerangka pemikiran teoritis yang 
mendasari penelitian ini, seperti yang terlihat pada gambar berikut: 
Gambar 2.1. Kerangka Pikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
2.4 Hipotesis 
Berdasarkan masalah yang telah dikemukakan, maka dikemukakan 
hipotesis yang merupakan dugaan sementara terhadap masalah pokok yang 
diajukan sebagai berikut : 
 
Produk (X1) 
- Tarif SMS dan telepon 
- Fasilitas kartu 
- Kualitas jangkauan sinyal 
 
 
Harga (X2) 
- Harga jual kartu 
- Pengisian pulsa 
- Harga jual perdana dan 
voucher  
Loyalitas Pelanggan 
Kartu Perdana  
(Y) 
Promosi (X3) 
- Periklanan 
- Harga promosi 
- Undian berhadiah 
Pelayanan (X4) 
- Tanggapan  
- Jaminan 
- Empati  
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1. Diduga bahwa produk, harga, promosi dan pelayanan berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan pada PT. XL Axiata, Tbk di Makassar. 
2. Diduga bahwa faktor yang paling dominan memengaruhi loyalitas pelanggan 
pada PT. XL Axiata, Tbk di Makassar adalah harga. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Daerah dan Waktu Penelitian 
Obyek penelitian adalah pelanggan atau pengguna yang membeli kartu 
Perdana, penelitian ini dilakukan pada PT. XL Axiata, Tbk berlokasi di Jalan 
Pettarani. Sedangkan waktu yang dibutuhkan selama penelitian hingga 
rampungnya penyusunan skripsi ini dimulai dari bulan Desember 2012 sampai 
dengan bulan Februari tahun 2013.  
 
3.2 Populasi dan Sampel 
Populasi adalah kumpulan dari seluruh elemen atau individu-individu yang 
merupakan sumber informasi dalam suatu riset. Oleh karena itu maka populasi 
dalam penelitian ini adalah masyarakat atau pelanggan yang memakai kartu 
perdana pada PT. XL Axiata, Tbk .  
Sedangkan sampel dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
metode non probability sampling yakni mengambil orang-orang yang terpilih betul 
oleh peneliti menurut ciri-ciri khusus yang dimiliki oleh sampel itu. Mengingat 
bahwa pelanggan kartu perdana cukup banyak maka penulis menggunakan 
metode Convenience Sampling yakni penentuan sampel berdasarkan 
kemudahannya ditemui atau ketersediaan anggota populasi yang kebetulan 
berada di sekitar riset, sehingga jumlah sampel ditentukan sebanyak 100 orang. 
Penelitian bidang sosial dengan sampel 50 sampai 500 orang sudah memenuhi 
syarat (Sekaran, 2006) 
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3.3 Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh melalui data 
primer, yakni data yang dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 
sejumlah responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini. 
 
3.4 Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
dengan memberikan daftar pertanyaan untuk diisi oleh para responden dan 
diminta untuk memberikan pendapat atau jawaban atas pertanyaan yang 
diajukan, dan dalam kuesioner ini digunakan skala likert (1 – 5 point) yakni 
kriteria 5 = sangat setuju, 4 = setuju, 3 = cukup setuju, 2 = tidak setuju dan 1 = 
sangat tidak setuju. (Somantri, 2006 : 37). 
 
3.5 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional  
Variabel penelitian dan definisi operasional dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
1. Loyalitas adalah kesetiaan dari seorang pelanggan atau konsumen untuk 
tetap memakai kartu perdana XL, diukur dengan 4 item pertanyaan dengan 
skala likert yaitu STS = 1, TS = 2, N = 3, S = 4 dan SS = 5  
2. Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 
mendaptkan perhatian, dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat 
memuaskan keinginan dan kebutuhan, seperti : tarif SMS, fasilitas kartu, 
kualitas jangkauan sinyal dan tarif telepon yang diukur dengan skala likert 
yaitu STS = 1, TS = 2, N = 3, S = 4 dan SS = 5  
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3. Harga adalah nilai suatu barang dalam penjualan, seperti : harga jual kartu, 
pengisian pulsa dan harga jual perdana dan voucher, terjangkau yang diukur 
dengan skala likert yaitu STS = 1, TS = 2, N = 3, S = 4 dan SS = 5  
4. Promosi merupakan kegiatan yang ditujukan untuk memengaruhi konsumen 
agar mereka dapat menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh 
perusahaan kepada mereka dan kemudian mereka menjadi senang lalu 
membeli produk tersebut. Indikator yang dipakai dalam penelitian ini adalah 
periklanan, harga promosi dan juga undian berhadiah. Diukur dengan 3 item 
pertanyaan dengan skala likert yaitu STS = 1, TS = 2, N = 3, S = 4 dan SS = 5  
5. Pelayanan yaitu kegiatan yang dilakukan oleh karyawan PT. XL Axiata Tbk 
dalam melayani pelanggan yaitu : tanggapan, jaminan, dan empati yang 
diukur dengan 3 item pertanyaan dengan skala likert yaitu STS = 1, TS = 2, N 
= 3, S = 4 dan SS = 5. 
 
3.6 Analisis Data 
Untuk menguji sampai sejauh mana kebenaran hipotesis yang telah 
dikemukakan, maka metode analisis yang digunakan dalam pembahasan ini 
adalah sebagai berikut : 
a) Analisis regresi berganda untuk melihat sejauh mana pengaruh faktor-faktor 
yang memengaruhi loyalitas pelanggan dengan persamaan rumus 
dikemukakan oleh Ridwan dan Akdom (2007 : 142)  dengan persamaan : 
Y = bo + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 
di mana : 
Y    = Loyalitas pelanggan 
X1  =  Produk 
X2  =  Harga 
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X3  =  Promosi 
X4  =  Pelayanan  
b0,   = Nilai konstanta 
b1,b2,b3, b4  = Koefisien regresi  
e      = Standar error 
b) Pengujian hipotesis yaitu suatu analisis untuk menguji tingkat signifikan dari 
koefisien regresi, mengenai faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas 
pelanggan dengan menggunakan pengujian sebagai berikut : 
1. Uji serempak (Uji F) untuk pengujian Hipotesis pertama. 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel bebas 
(produk, harga, promosi, pelayanan) secara bersama-sama  mempunyai 
pengaruh yang bermakna terhadap loyalitas pelanggan (variabel terikat). 
Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung dengan F tabel 
pada derajat kesalahan  5 % ( = 0,05). Apabila nilai Fhitung > dari nilai F 
tabel maka berarti variabel bebasnya secara serempak memberikan 
pengaruh yang bermakna  terhadap variabel terikat  atau hipotesis 
pertama diterima. 
2. Uji parsial (Uji T)  Untuk pengujian hipotesis kedua. 
Uji ini adalah untuk mengetahui apakah pengaruh masing-masing variabel 
bebas terhadap variabel terikat bermakna atau tidak. Pengujian dilakukan 
dengan membandingkan antara nilai Thitung masing-masing variabel bebas 
dengan nilai T tabel dengan derajat kesalahan 5 % ( = 0.05) apabila nilai 
thitung > t tabel, maka variabel bebasnya memberikan pengaruh bermakna 
terhadap variabel terikat.    
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
4.1 Hasil Penelitian 
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan  
XL adalah salah satu perusahaan telekomunikasi terkemuka di Indonesia. 
Mulai beroperasi secara komersial sejak 8 Oktober 1996, XL saat ini adalah 
penyedia layanan seluler dengan jaringan yang luas dan berkualitas di seluruh 
Indonesia bagi pelanggan ritel (consumer solutions) dan solusi bagi pelanggan 
korporat (business solutions). 
XL satu-satunya operator yang memiliki jaringan serat optik yang luas. XL 
telah meluncurkan XL 3G pada 21 September 2006, layanan telekomunikasi 
selular berbasis 3G pertama yang tercepat dan terluas di Indonesia. XL dimiliki 
secara mayoritas oleh Axiata Group Berhad (“Axiata Group”) melalui Axiata 
Investments (Indonesia) sdn bhd (dahulu Indocel Holding Sdn Bhd) (66,55%) dan 
sisanya adalah publik (33,45%). Sebagai bagian dari Axiata Group  bersama-
sama dengan Aktel (Bangladesh), Idea (India), MTCE (Iran), Celcom (Malaysia), 
Multinet (Pakistan), M1 (Singapore), Samart (Thailand) dan Dialog (Sri Lanka), 
menjadi yang terbaik di wilayah Asia. 
XL pada saat ini merupakan penyedia layanan telekomunikasi seluler 
dengan cakupan jaringan yang luas di seluruh wilayah Indonesia bagi pelanggan 
ritel dan menyediakan solusi bisnis bagi pelanggan korporat. Layanan XL 
mencakup antara lain  layanan suara, data dan layanan nilai tambah lainnya 
(value added services). Untuk mendukung layanan tersebut, XL beroperasi 
dengan teknologi GSM 900/DCS 1800 serta jaringan bergerak seluler sistem 
IMT-2000/3G. XL juga telah memperoleh ijin penyelenggaraan jaringan tetap 
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tertutup, ijin penyelenggaraan jasa akses internet (internet services protocol / 
ISP), Ijin Penyelenggaraan Jasa Internet Telepon untuk Keperluan Publik (voice 
over internet protocol / VoIP), dan ijin penyelenggaraan jasa interkoneksi internet 
(“NAP”). 
 
4.1.2 Struktur Organisasi 
Organisasi pada dasarnya bertujuan untuk mengkoordinir suatu kelompok 
atau badan yang terdiri dari berbagai personalia serta mendayagunakan  
kemampuan yang ada secara keseluruhan untuk diarahkan kepada tujuan 
tertentu. Selain itu dapat menggambarkan suatu rangkaian atau proses yang 
harus dilalui dalam perumusan tujuan. Pengambilan keputusan dan di lain pihak 
struktur ini merupakan perincian kegiatan yang harus dikerjakan masing-masing 
pegawai  sesuai dengan bidang serta wewenangnya. 
Struktur organisasi ini dapat juga disebut dengan kerangka dasar yang 
menunjukan orang-orang yang ada di dalamnya terhadap tujuan yang telah di 
tetapkan dan biasanya disebut oleh pimpinan sebelum dijalankan kegiatan usaha 
dengan maksud agar lebih jelas dan terlihat akan susunan atau posisi dari setiap 
karyawan yang ada dalam organisasi tersebut. Peran dari seorang pimpinan di 
dalam suatu organisasi akan sangat menentukan keberhasilan dari tujuan yang 
akan dicapai dalam organisasi itu sendiri. Dengan adanya struktur organisasi ini 
maka akan jelas bagi setiap anggota tugas dan tanggung jawab.  
Untuk itu dapat kita lihat struktur organisasi PT. XL. Axiata, Tbk di 
Makassar Sebagai berikut : 
1 
 
 
Gambar 4.1 Struktur Organisasi PT. XL AXIATA Tbk di Makassar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : PT. XL AXIATA, Tbk di Makassar, tahun 2013 
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4.1.3 Uraian Tugas 
Berikut ini akan disajikan uraian tugas-tugas dari masing-masing bagian 
yaitu : 
1. Rapat Umum Pemegang Saham (RUPS) 
Sebagai pemegang saham tertinggi mempunyai tugas untuk mengangkat dan 
memberhentikan dewan komisaris dan menyelenggarakan rapat sekurang-
kurangnya sebulan sekali atau sewaktu dianggap perlu oleh salah satu atau 
lebih pemegang saham yang memiliki sedikitnya sepersepuluh saham yang 
beredar. 
2. Komite Nominasi & Remunerasi 
Komite nominadi dan remunerasi meminta pihak independen untuk 
menyusun kerangka kerja (framework) untuk remunerasi dewan komisaris. 
3. Dewan Komisaris 
Dewan komisaris bertanggung jawab dalam pengawasan kebijakan dan 
aktivitas yang dilakukan oleh direksi dalam pengelolaan perseroan, dan 
memberikan masukan pada direksi pada hal-hal yang berhubungan dalam 
perkembangan perseroan, anggaran tahunan dan rencana bisnis, serta 
anggaran dasar perseroan. Dewan komisaris juga menyetujui laporan 
keuangan dan laporan tahunan perseroan yang disiapkan oleh direksi. 
4. Komite Audit 
Komite ini mengkaji laporan keuangan sebelum dipublikasikan, memilih dan 
merekomendasikan kandidat untuk auditor independen (akuntan publik), 
mengawasi tugas akuntan publik. Memantau efektifitas pengendalian internal, 
dan menyelia kepatuhan perseroan sesuai peraturan dan perundangan, serta 
mengemban tugas-tugas khusus dari dewan komisaris.  
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5. Direksi 
Direksi XL bertanggung jawab dalam penyusunan kebijakan, strategi bisnis, 
dan pelaksanaannya dalam kerangka manajemen perusahaan. Direktur 
utama bertanggung jawab dalam memadukan kebijakan dan sumber daya XL 
untuk mencapai sasaran dan tujuan, serta memastikan pelaksanaan 
kebijakan dan rencana kerja direksi. Sementara direktur lainnya bertanggung 
jawab dalam merumuskan kebijakan, rencana pengembangan, pengawasan 
pelaksanaan dan administrasi sesuai lingkup kerjanya. Dalam melaksanakan 
tugasnya, direksi dibantu oleh sejumlah komite eksekutif yang tugas dan 
tanggung jawabnya diuraikan di bawah ini. 
6. Chief Executive Officer (CEO) Office  
CEO Office bertugas sebagai komunikator, pengambil keputusan, memberi 
saran kepada Dewan Komisaris dan mengawai operasi perusahaan setiap 
hari, bulan, dan tahun. 
7. Chief Operating Officer (COO) Office 
COO Office bertugas melakukan penilaian terhadap risiko operasional 
perusahaan. 
8. Finance 
Finance bertugas memeriksa rangkuman kas kecil untuk memastikan 
penggunaan dan ketersediaan kas kecil yang efektif serta memeriksa laporan 
rekonsiliasi untuk memastikan data terinput dengan benar. 
9. Marketing 
Marketing memiliki tanggung jawab untuk melakukan promosi produk ke 
customer baik berupa penyelenggaraan event besar maupun melalui sms 
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broadcast. Marketing banyak berkoordinasi dengan indirect sales dan 
customer service dalam melakukan promosi 
10. Technology, Content & New Business 
Memaintain, memanage dan memonitor network NSR dan menginventaris 
server dan perangkat last mile network untuk memperluas jaringan dan 
menjaga performansi jaringan last mile. 
11. Commerce 
Commerce bertugas membuat serta memperkenalkan perusahaan kepada 
pihak luar sesuai kepentingan perusahaan dan berpikiran inovatif dengan 
mengeluarkan ide-ide promosi lainnya. 
12. Service Management 
Bagian ini juga memiliki fungsi retensi yang bertujuan menjaga pelanggan 
agar tetap loyal. Dalam menjalankan programnya, fungsi ini banyak 
melakukan koordinasi dengan marketing commmunication dan juga dengan 
indirect sales untuk program retensi.  
 
4.2 Hasil Analisis  
4.2.1.  Deskriptif Profil Responden 
Data deskriptif menggambarkan beberapa kondisi obyek penelitian secara 
ringkas yang diperoleh dari hasil pengumpulan dan jawaban kuesioner oleh 
responden. Data deskriptif yang dijelaskan dalam penelitian ini meliputi data 
pelanggan yang memakai kartu perdana yang ditawarkan oleh PT. XL Axiata, 
Tbk. yang ditetapkan sebanyak 100 responden, dengan kategori jawaban 
responden berdasarkan variabel yang diteliti dan item pernyataan dalam 
kuesioner. Kuesioner yang telah diisi oleh responden kemudian dikompilasi dan 
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diolah menjadi data penelitian. Dari data yang diperoleh, diketahui bahwa jumlah 
data pada semua indikator lengkap sesuai dengan jumlah responden. 
Untuk mengetahui gambaran deskripsi profil responden maka dilakukan 
deskripsi identitas responden yang bertujuan untuk menentukan kelayakan 
responden dalam memberikan informasi terhadap pernyataan-pernyataan yang 
ada dalam kuesioner yang diajukan kepada responden sesuai dengan tingkat 
kepentingan dalam penelitian. 
Untuk lebih jelasnya akan disajikan deskripsi identitas responden 
berdasarkan jenis kelamin, umur responden, pekerjaan, pendidikan, pendapatan 
responden dan lama menggunakan kartu. Berikut ini akan disajikan  karakteristik 
responden berdasarkan jenis kelamin yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
TABEL 4.1 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN JENIS KELAMIN 
 
No. Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
1. Pria 43 43% 
2. Wanita 57 57% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah, 2013 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang 
diteliti maka didominasi oleh responden wanita, yakni sebanyak 57 orang 
sedangkan pria sebanyak 43 orang. Hal ini berarti bahwa rata-rata pelanggan 
kartu perdana yang ditawarkan oleh PT. XL Axiata, Tbk. adalah wanita. 
Kemudian akan disajikan deskripsi responden berdasarkan umur yang 
dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
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TABEL 4.2 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN UMUR 
 
No. Umur  Frekuensi Persentase 
1. < 20 tahun 18 18% 
2. 20 tahun – 35 tahun 24 24% 
3. 36 tahun – 50 tahun  36 36% 
4. > 50 tahun 22 22% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah, 2013 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang 
diteliti maka didominasi oleh responden yang berumur antara 36 - 50 tahun         
yakni sebanyak 36 orang, kemudian responden yang berumur antara 20 – 35 
tahun yakni sebanyak 24 orang, sehingga dapat dikatakan bahwa pelanggan 
yang menggunakan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk. di Makassar adalah 
berumur antara 36 - 50 tahun. 
Selanjutnya akan disajikan karakteristik responden berdasarkan 
pekerjaan yang dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
TABEL 4.3 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN PEKERJAAN 
 
No. Pekerjaan Frekuensi Persentase 
1. Pegawai Negeri Sipil 23 23% 
2. Pengusaha 34 34% 
3. Pelajar/Mahasiswa 18 18% 
4. Ibu rumah tangga 25 25% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah, 2013 
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Berdasarkan data tersebut di atas yakni karakteristik responden 
berdasarkan pekerjaan, dari 100 responden yang diteliti maka pekerjaan 
responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah sebagai pengusaha dengan 
jumlah responden sebanyak 34 orang, kemudian sebagai ibu rumah tangga 
dengan jumlah responden sebanyak 25 orang, hal ini berarti bahwa sebagian 
besar pelanggan yang menggunakan kartu perdana pada PT. XL Axiata adalah 
memiliki pekerjaan sebagai pengusaha. 
Kemudian akan disajikan karakteristik responden berdasarkan pendidikan 
yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
TABEL 4.4 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN PENDIDIKAN 
 
No. Pendidikan Frekuensi Persentase 
1. SMA 18 18% 
2. Sarjana 68 68% 
3. Lainnya  14 14% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah, 2013 
Tabel karakteristik responden berdasarkan pendidikan, menunjukkan 
bahwa dari 100 responden yang diteliti maka didominasi oleh responden yang 
mempunyai pendidikan sebagai sarjana dengan jumlah responden sebanyak 68 
orang, hal ini berarti bahwa rata-rata pelanggan yang membeli kartu perdana 
pada PT. XL Axiata, Tbk. di Makassar adalah mempunyai tingkat pendidikan 
sarjana. 
Selanjutnya akan disajikan karakteristik responden berdasarkan 
pendapatan yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
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TABEL 4.5 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN PENDAPATAN 
 
No. Pendapatan Frekuensi Persentase 
1. < Rp.1.000.000 16 16% 
2. Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000 39 39% 
3. > Rp.3.000.000 45 45% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah, 2013 
Dari data mengenai karakteristik responden berdasarkan pendapatan, 
menunjukkan bahwa dari 100 responden yang diteliti didominasi oleh responden 
yang mempunyai pendapatan di atas dari Rp.3.000.000 yakni sebanyak 45 
orang, hal ini berarti bahwa rata-rata pelanggan yang menggunakan kartu 
perdana pada PT. XL Axiata, Tbk. di Makassar mempunyai pendapatan di atas 
Rp.3.000.000,- 
Kemudian akan disajikan deskripsi responden berdasarkan lama 
menggunakan kartu XL yang dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
TABEL 4.6 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN LAMA  
MENGGUNAKAN KARTU XL 
 
No. Lama Menggunakan Kartu XL Frekuensi Persentase 
1. < dibawah 1 tahun 10 10% 
2. 1,1 tahun - 2 tahun 22 22% 
3. 2,1 tahun - 3 tahun 27 27% 
4. 3,1 tahun – 4 tahun 28 28% 
5. > 5 tahun 13 13% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah, 2013 
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Berdasarkan tabel 4.6 mengenai karakteristik responden berdasarkan 
lama menggunakan kartu XL, maka dari 100 responden yang diteliti didominasi 
oleh responden yang pada umumnya telah menggunakan kartu XL antara 3,1 
tahun – 4 tahun yaitu 28 orang responden, hal ini berarti bahwa rata-rata 
pelanggan yang menggunakan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk. di 
Makassar telah menggunakan kartu XL antara 3,1 tahun – 4 tahun.  
 
4.3. Statistik Deskriptif Variabel 
Analisis deskriptif yaitu suatu analisis yang ditunjukkan pada 
perkembangan dan pertumbuhan dari suatu keadaan dan hanya memberikan 
gambaran tentang keadaan tertentu dengan cara menguraikan tentang sifat-sifat 
dari obyek penelitian tersebut (Umar, 2001), dalam hal ini penulisan dilakukan 
dengan menggunakan analisa deskriptif, yaitu dengan membaca tabel-tabel, 
angka-angka yang tersedia kemudian dilakukan uraian dan penafsiran. 
Dari hasil penyebaran kuesioner yang telah dilakukan maka dapat 
diketahui hasil jawaban atau tanggapan responden mengenai faktor-faktor     
yang memengaruhi loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk. 
di Makassar yang terdiri dari : produk, harga, promosi, dan pelayanan yang    
hasil selengkapnya dapat diuraikan satu persatu sebagai berikut : 
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TABEL 4.7 
DESKRIPSI RESPONDEN TERHADAP VARIABEL PRODUK 
Item  Tanggapan Responden Rata- 
Pernyataan STS TS CS S SS Rata 
Tarif SMS yang murah 1% 18% 41% 38% 2% 3,22 
Fasilitas kartu perdana yang 
ditawarkan oleh PT. XL Axiata 
mempunyai fungi ganda 
1% 14% 39% 43% 3% 3,33 
Kualitas sinyal yang bagus 
walaupun dengan jangkauan jauh 
- 18% 42% 39% 1% 3,23 
Tarif telepon yang murah - 17% 38% 44% 1% 3,29 
Tarif internetan murah  - 17% 45% 36% 2% 3,23 
Akses internet cepat  - 13% 42% 43% 2% 3,34 
Sumber : Hasil olahan data kuesioner, 2013 
Berdasarkan deskripsi responden terhadap variabel produk yang 
mempengaruhi loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk. maka 
rata-rata responden memberikan jawaban antara cukup setuju dan setuju, 
dimana dapat dilihat dari rata-rata skor yang tertinggi terletak pada pernyataan 
yakni pada akses internet cepat, fasilitas kartu perdana yang ditawarkan oleh    
PT. XL Axiata mempunyai fungsi ganda, seta tarif telepon yang murah. 
Kemudian akan disajikan tanggapan atau jawaban responden mengenai 
variabel harga yang dapat memengaruhi loyalitas pelanggan kartu perdana pada 
PT. XL Axiata, Tbk. di Makassar, dimana hasil selengkapnya dapat dilihat  
melalui tabel berikut ini : 
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TABEL 4.8 
DESKRIPSI RESPONDEN TERHADAP VARIABEL HARGA  
Item  Tanggapan Responden Rata- 
Pernyataan STS TS CS S SS Rata 
Harga kartu perdana yang 
ditawarkan oleh PT. XL Axiata, Tbk. 
cukup bersaing 
- 13% 51% 34% 2% 3,25 
Harga jual kartu perdana sesuai 
dengan manfaat yang diharapkan 
- 13% 52% 34% 1% 3,23 
Pengisian pulsa dapat dilakukan 
pada counter-counter yang tersedia 
- 10% 49% 37% 4% 3,35 
Harga jual kartu perdana dapat 
terjangkau oleh setiap kalangan 
- 11% 41% 38% 10% 3,47 
Sumber : Hasil olahan data kuesioner, 2013 
Berdasarkan deskripsi responden terhadap variabel harga yang 
memengaruhi loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk. maka 
sebagian besar  responden memberikan jawaban antara cukup setuju, di mana 
dapat dilihat dari rata-rata skor yang tertinggi terletak pada pernyataan yakni 
harga jual kartu perdana dapat terjangkau oleh setiap kalangan, serta pengisian     
pulsa dapat dilakukan pada counter-counter yang tersedia, sehingga hal inilah 
yang dapat memengaruhi loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL      
Axiata, Tbk.  
Kemudian faktor lain yang dapat memengaruhi loyalitas pelanggan kartu 
perdana adalah promosi, dimana hasil selengkapnya dapat dilihat melalui tabel 
berikut ini : 
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TABEL 4.9 
DESKRIPSI RESPONDEN TERHADAP VARIABEL PROMOSI 
Item  Tanggapan Responden Rata- 
Pernyataan STS TS CS S SS Rata 
PT. XL Axiata melakukan promosi 
melalui media cetak dan media 
elektronik 
- 13% 45% 41% 1% 3,30 
PT. XL Axiata dalam melakukan 
promosi penjualan dengan mem-
berikan discount harga 
- 14% 46% 35% 5% 3,31 
Program promosi yang dilakukan 
oleh PT. XL  Axiata adalah dengan 
pemberian bonus SMS, telepon 
murah dan gratis internet 
- 13% 39% 43% 5% 3,40 
Sumber : Hasil olahan data kuesioner, 2013 
Berdasarkan deskripsi jawaban responden mengenai variabel promosi 
yang memengaruhi loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk. 
di Makassar maka rata-rata responden memberikan jawaban antara cukup   
setuju dan setuju, hal ini dapat dilihat dari hasil skor jawaban responden yang 
tertinggi mengenai program promosi yang dilakukan oleh PT. XL  Axiata      
adalah dengan pemberian bonus SMS, telepon murah dan gratis internet, begitu 
pula bahwa PT. XL Axiata dalam melakukan promosi penjualan dengan               
memberikan discount harga dan promosi melalui media cetak dan media 
elektronik. 
Selanjutnya akan disajikan tanggapan atau jawaban responden mengenai 
variabel pelayanan, yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
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TABEL 4.10 
DESKRIPSI RESPONDEN TERHADAP VARIABEL PELAYANAN 
Item  Tanggapan Responden Rata- 
Pernyataan STS TS CS S SS Rata 
Sikap dan perilaku karyawan PT. XL 
Axiata sopan dalam melayani 
pelanggan 
1% 16% 37% 42% 4% 3,32 
Kecepatan karyawan dalam 
melayani pelanggan 
- 16% 38% 40% 6% 3,36 
Keakuratan sistem pelayanan yang 
diberikan kepada pelanggan 
1% 9% 43% 40% 7% 3,43 
Sumber : Hasil olahan data kuesioner, 2013 
Berdasarkan deskripsi jawaban responden mengenai variabel pelayanan 
yang memengaruhi loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk. 
di Makassar maka rata-rata responden memberikan jawaban setuju, hal ini    
dapat dilihat dari tanggapan responden mengenai keakuratan sistem pelayanan 
yang diberikan kepada pelanggan, kecepatan serta sikap dan perilaku   
karyawan PT. XL Axiata sopan dalam melayani pelanggan. 
Selanjutnya akan disajikan deskripsi tanggapan responden mengenai 
loyalitas pelanggan terhadap kartu perdana pada PT. XL Axiata di Makassar 
yang dapat dilihat melalu tabel berikut ini : 
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TABEL 4.11 
DESKRIPSI RESPONDEN TERHADAP VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 
Item  Tanggapan Responden Rata- 
Pernyataan STS TS CS S SS Rata 
Pelanggan melakukan pembelian 
kartu perdana pada PT. XL Axiata 
1% 8% 44% 42% 5% 3,42 
Pelanggan melakukan pembelian 
kartu perdana di counter lain 
- 13% 29% 50% 8% 3,63 
Pelanggan dapat mereferensikan 
kartu perdana kepada orang lain  
- 8% 41% 41% 10% 3,53 
Pelanggan yang tidak dapat dipe-
ngaruhi pesaing untuk pindah ke 
produk kartu perdana lainnya 
- 7% 37% 42% 14% 3,63 
Sumber : Hasil olahan data kuesioner, 2013 
Berdasarkan tabel mengenai deskripsi responden terhadap variabel 
loyalitas pelanggan kartu perdana, maka diperoleh hasil jawaban responden 
yang terbanyak adalah setuju, hal ini dapat dilihat dari Pelanggan melakukan 
pembelian kartu perdana pada PT. XL Axiata, dengan skor tertinggi, kemudian 
pelanggan melakukan pembelian kartu perdana di counter lain serta pelanggan 
yang tidak dapat dipengaruhi pesaing untuk pindah ke produk kartu perdana 
lainnya. 
 
4.4. Uji Kualitas Data 
4.4.1. Uji Validitas 
Uji validitas (uji kesahihan) adalah suatu alat yang digunakan 
untuk mengukur sah/valid tidaknya suatu kuesioner. Kuesioner dikatakan valid 
jika pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan 
diukur oleh kuesioner (Ghozali, 2001). Hasil penelitian dikatakan valid bila 
terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya      
52 
 
 
terjadi pada obyek yang diteliti. Instrumen yang valid berarti alat ukur yang 
digunakan untuk mendapatkan data itu valid, artinya instrumen tersebut dapat 
digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Untuk menguji              
validitas alat ukur, terlebih dahulu dicari harga korelasi antara bagian-bagian      
dari alat ukur secara keseluruhan dengan cara mengkorelasikan setiap butir                
alat ukur dengan skor total yang merupakan jumlah tiap skor butir.                               
Kriteria pengambilan keputusan dikatakan valid, apabila nilai rhitung > nilai rtabel, di 
mana untuk menentukan r hitung dapat dilihat dari nilai Corrected Item Total 
Correlation. Berikut hasil pengujian berdasarkan   statistiknya : 
TABEL 4.12 
UJI VALIDITAS VARIABEL PRODUK 
Variabel  Indikator rhitung Keterangan 
P
ro
d
u
k
 
Pr1 
Pr2 
Pr3 
Pr4 
Pr5 
Pr6 
0,797 
0,831 
0,830 
0,854 
0,755 
0,783 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2013 
Pada tabel di atas terlihat bahwa masing-masing item pernyataan pada 
variabel produk menunjukkan hasil yang valid. Terbukti dengan nilai hasil rhitung 
pada indikator variabel  yang ditunjukkan dengan nilai corrected item total 
correlation diperoleh melebihi dari nilai rtabel yang diperoleh dari nilai DF = n – k 
– 1 (100 – 4 – 1 ) yaitu sebesar 0,168, dengan demikian masing-masing indikator 
pada masing-masing variabel tersebut dapat dikatakan valid serta dapat 
dilakukan langkah penghitungan selanjutnya. 
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Kemudian akan disajikan hasil uji validitas atas variabel harga, di mana 
hasil statistiknya dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
TABEL 4.13 
UJI VALIDITAS VARIABEL HARGA 
Variabel  Indikator Rhitung Keterangan 
H
a
rg
a
 
H1 
H2 
H3 
H4 
0,781 
0,826 
0,795 
0,734 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2013 
Pada tabel di atas yakni mengenai uji validitas variabel harga, terlihat 
bahwa dari keempat item pernyataan yang diajukan maka semua sudah valid 
karena nilai rhitung > nilai rtabel. 
Selanjutnya akan disajikan perhitungan statistik untuk variabel promosi 
yang dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
TABEL 4.14 
UJI VALIDITAS VARIABEL PROMOSI 
Variabel  Indikator  Rhitung Keterangan 
P
ro
m
o
s
i 
Po1 
Po2 
Po3 
0,882 
0,895 
0,869 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2013 
Pada tabel di atas yakni mengenai uji validitas indikator variabel promosi, 
terlihat bahwa dari ketiga item pernyataan yang diajukan maka semua sudah 
valid karena nilai rhitung > nilai rtabel. 
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Selanjutnya akan disajikan perhitungan statistik untuk variabel pelayanan 
yang dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
 TABEL 4.15 
UJI VALIDITAS VARIABEL PELAYANAN 
Variabel  Indikator  Rhitung Keterangan 
P
e
la
y
a
n
a
n
 
Pl1 
Pl2 
Pl3 
0,813 
0,879 
0,734 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2013 
Pada tabel di atas yakni mengenai uji validitas variabel pelayanan, terlihat 
bahwa dari ketiga item pernyataan yang diajukan maka semua sudah valid 
karena nilai rhitung > nilai rtabel. 
Selanjutnya akan disajikan hasil uji validitas atas loyalitas pelanggan yang 
dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
TABEL 4.16 
UJI VALIDITAS VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 
Variabel  Indikator  Rhitung Keterangan 
L
o
y
a
lita
s
 
p
e
la
n
g
g
a
n
 
Lp1 
Lp2 
Lp3 
Lp4 
0,642 
0,568 
0,740 
0,617 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2013 
Berdasarkan data mengenai hasil uji validitas variabel loyalitas 
pelanggan, maka dari empat indikator yang diajukan semuanya sudah valid 
karena memiliki nilai rhitung > nilai rtabel. 
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4.4.2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner  
yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk, di mana dalam penelitian 
ini pengukuran reliabilitas dilakukan dengan bantuan komputerisasi program 
SPSS dengan menggunakan metode cronbach’s alpha, di mana dikatakan 
kuesioner reliabel jika nilai cronbach’s alpha lebih besar dari 0,60. Hasil 
pengujian reliabilitas dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
TABEL 4.17 
UJI RELIABILITAS VARIABEL 
No. Variabel Nilai r Alpha 
Nilai 
Standarisasi 
Keterangan 
1. Produk 0,936 0,60 Reliabel 
2. Harga 0,902 0,60 Reliabel 
3. Promosi 0,942 0,60 Reliabel 
4. Pelayanan 0,903 0,60 Reliabel 
5. Loyalitas pelanggan 0,801 0,60 Reliabel 
Sumber : Hasil olahan SPSS, 2013 
Pengujian reliabilitas untuk menguji keandalan dari suatu alat ukur untuk 
masing-masing variabel, menunjukkan bahwa semua variabel memiliki hasil 
koefisien cronbach’s alpha yang lebih besar dari 0,60. Dengan demikian maka 
dapat disimpulkan bahwa semua konsep pengukur masing-masing variabel 
adalah reliabel. 
 
4.5. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 
analisis regresi berganda dengan program SPSS 17. Analisis regresi berganda 
dilakukan untuk menghitung besarnya pengaruh secara kuantitatif  dari suatu 
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perubahan kejadian (variabel X) terhadap kejadian lainnya (variabel Y). Dalam 
penelitian ini, analisis regresi berganda berperan sebagai teknik statistik yang 
digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh faktor-faktor yang memengaruhi 
loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk. di Makassar .  
Oleh karena itulah berikut ini akan disajikan hasil olahan data regresi 
mengenai produk, harga, promosi dan pelayanan dengan menggunakan  
program SPSS 17 yang dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
TABEL  4.18 
UJI REGRESI BERGANDA MENGENAI PRODUK, HARGA, PROMOSI DAN 
PELAYANAN TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN DENGAN  
PROGRAM SPSS 17 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.285 .911  2.507 .014 
Produk .159 .058 .248 2.752 .007 
Harga .209 .075 .211 2.775 .007 
Promosi .254 .107 .213 2.384 .019 
Pelayanan .333 .105 .292 3.160 .002 
a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 
Untuk melihat seberapa besar pengaruh faktor-faktor yang memengaruhi 
loyalitas pelanggan pada PT. XL Axiata, Tbk. di Makassar, maka digunakan 
persamaan regresi sebagai berikut : 
Y = b0 + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + b4 X4 
Y =  2,285 + 0,248X1 + 0,211X2 + 0,213X3 + 0,292X4 
Hasil persamaan regresi tersebut di atas dapat diinterprestasikan bahwa : 
bo = 2,285 yang artinya nilai konstan, tanpa adanya produk, harga, promosi                
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dan pelayanan maka loyalitas pelanggan sebesar 2,285%, kemudian nilai                       
b1 = 0,248 yang artinya apabila tanggapan responden mengenai produk 
ditingkatkan maka loyalitas pelanggan akan mengalami peningkatan sebesar 
0,248%, untuk nilai b2 = 0,211 yang artinya apabila tanggapan responden 
mengenai harga meningkat maka akan memengaruhi loyalitas pelanggan 
sebesar 0,211%, untuk nilai b3  = 0,213 yang artinya apabila tanggapan 
responden mengenai promosi meningkat maka akan memengaruhi loyalitas 
pelanggan sebesar 0,213% sedangkan nilai b4 = 0,292 yang artinya apabila 
tanggapan responden mengenai pelayanan meningkat maka loyalitas       
pelanggan kartu perdana akan mengalami peningkatan sebesar 0,292%. Dengan 
asumsi bahwa variabel lainnya tidak berubah. 
Dari hasil analisis regresi tersebut maka dapat diketahui bahwa faktor 
yang paling dominan memengaruhi loyalitas pelanggan kartu perdana pada                
PT. XL Axiata, Tbk. di Makassar adalah faktor pelayanan, kemudian diikuti oleh 
faktor produk. 
Kemudian akan disajikan hasil analisis korelasi berganda yang              
dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
TABEL 4.19 
HASIL ANALISIS KORELASI BERGANDA 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .814a .662 .648 1.51530 
a. Predictors: (Constant), Pelayanan, Harga, Promosi, Produk 
Sumber : Hasil olahan data SPSS 17 
Berdasarkan tabel 4.18 yakni hasil analisis korelasi berganda maka  
diperoleh angka R sebesar 0,814, hal ini menunjukkan bahwa produk, harga, 
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promosi dan pelayanan mempunyai hubungan yang kuat terhadap loyalitas 
pelanggan kartu perdana sebab nilai R = 0,814 atau mendekati 1, kemudian           
nilai R2 (Rsquare) sebesar 0,662 atau 66,2% persentase pengaruh variabel 
independen (produk, harga, promosi, dan pelayanan) mampu menjelaskan 
sebesar 66,2% variabel loyalitas pelanggan, sedangkan sisanya                
sebesar 33,8% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam 
penelitian ini. 
Kemudian standar error of the estimated adalah suatu ukuran  banyaknya 
kesalahan model regresi dalam memrediksikan loyalitas pelanggan kartu 
perdana (Y). Dari hasil analisis regresi maka diperoleh nilai standar error of the 
estimated sebesar 1,515, hal ini menunjukkan bahwa banyaknya kesalahan 
dalam memrediksi loyalitas pelanggan dapat ditentukan sebesar 1,515, karena   
standar error of the estimated kecil, maka dapatlah disimpulkan bahwa model 
regresi yang digunakan dalam penelitian ini dianggap sudah baik. 
 
4.6. Pengujian Hipotesis 
4.6.1. Uji Fhitung (Uji Serempak) 
Uji Fhitung dilakukan untuk menguji apakah produk, harga, promosi dan 
pelayanan secara bersama-sama atau serempak mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk.  
di Makassar.  
Signifikansi bersamaan antara produk, harga, promosi dan pelayanan  
terhadap loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk. 
menggunakan  hipotesis  statistik yakni nilai Fhitung akan dibandingkan dengan 
nilai Ftabel dengan tingkat kesalahan α = 0,05 dan derajat kebebasan df = k – 2, 
dengan kriteria uji : 
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Hipotesis : Ho diterima jika Fhitung < Ftabel 
Hipotesis : Ho ditolak jika Fhitung >Ftabel 
Dari hasil perhitungan SPSS release 17 maka diperoleh nilai Fhitung 
menunjukkan nilai sebesar 46,562 (value 0,000 < 0,05) atau nilai signifikansi 
(probabilitas) 0,000 jauh lebih kecil dari 0,05 (α) maka  H0 ditolak, karena nilai 
Fhitung = 46,562 > Ftabel 2,467 yang berarti terdapat pengaruh secara                
serempak atau bersama-sama antara produk, harga, promosi dan pelayanan 
terhadap loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk. di 
Makassar, sehingga hipotesis yang diajukan dapat diterima dan terbukti 
kebenarannya. 
 
4.7.2. Uji t hitung (Uji Parsial) 
Uji thitung ini digunakan  untuk membuktikan pengaruh yang signifikan 
antara masing-masing variabel independen (produk, harga, promosi dan 
pelayanan) terhadap variabel dependen (loyalitas pelanggan), dimana  apabila 
nilai thitung lebih besar dari nilai ttabel menunjukkan diterimanya hipotesis yang 
diajukan. Nilai thitung dapat dilihat pada hasil regresi dan nilai ttabel didapat melalui 
sig α = 0,05 dengan df = n – k. 
Nilai thitung untuk produk terhadap loyalitas pelanggan sebesar 2,752 
sementara untuk ttabel dengan sig. α = 0,05 dan df = n – k - 1, yaitu : 100 – 4 – 1 = 
95, maka  diperoleh nilai ttabel satu sisi sebesar 1,661. Karena nilai thitung (2,752) > 
nilai ttabel (1,661), selain itu memiliki nilai value 0,007 < 0,05 hal ini menunjukkan 
bahwa produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
kartu perdana PT. XL Axiata, Tbk. di Makassar. 
Kemudian nilai thitung untuk harga sebesar 2,775 > ttabel 1,661, selain itu 
memiliki nilai value 0,007 < 0,05, hal ini menunjukkan bahwa harga 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan kartu perdana 
PT. XL Axiata, Tbk. di Makassar. 
Selanjutnya nilai thitung untuk promosi sebesar 2,384 > ttabel 1,661, selain itu 
memiliki nilai value 0,019 < 0,05, hal ini menunjukkan bahwa promosi 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan kartu perdana 
PT. XL Axiata, Tbk. di Makassar. 
Sedangkan nilai thitung untuk pelayanan sebesar 3,160 > ttabel 1,661, selain 
itu memiliki nilai value 0,002 < 0,05, hal ini menunjukkan bahwa pelayanan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan kartu perdana 
PT. XL Axiata, Tbk. di Makassar. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1. Simpulan 
Berdasarkan hasil pembahasan mengenai faktor-faktor yang 
memengaruhi loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL Axiata, Tbk. di 
Makassar, maka dapat disajikan beberapa kesimpulan dari hasil analisis yaitu 
sebagai berikut : 
1) Dari hasil persamaan regresi menunjukkan bahwa keempat variabel yakni 
produk, harga, promosi dan pelayanan mempunyai pengaruh yang  positif 
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL 
Axiata, Tbk. di Makassar. Dengan demikian hipotesis pertama yang diajukan 
terbukti kebenarannya. 
2) Dari hasil pengujian regresi maka dapat diketahui bahwa faktor yang paling 
dominan memengaruhi loyalitas pelanggan kartu perdana pada PT. XL 
Axiata, Tbk. di Makassar adalah faktor pelayanan, kemudian diikuti oleh 
faktor produk, faktor promosi dan faktor harga. Dengan demikian hipotesis 
kedua yang diajukan dapat diterima dan terbukti kebenarannya. 
 
5.2. Saran-saran 
Saran-saran yang dapat penulis berikan sehubungan dengan penelitian 
dan kesimpulan ini adalah sebagai berikut : 
1) Disarankan agar perusahaan PT. XL Axiata, untuk lebih meningkatkan laba 
mengenai produk-produk kartu perdana yang ditawarkan, harga yang 
bersaing, promosi yang gencar serta pelayanan yang maksimal kepada 
setiap pelanggan, hal ini dimaksudkan agar pelanggan semakin loyal atau 
setia atas produk kartu perdana yang ditawarkan oleh perusahaan. 
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2) Disarankan pula agar perusahaan meningkatkan pelayanannya melalui 
dimensi kualitas pelayanan, hal ini bertujuan agar pelanggan dapat semakin 
meningkat sehingga dapat berpengaruh terhadap pendapatan perusahaan. 
3) Disarankan agar perusahaan PT. XL Axiata lebih memerhatikan masalah 
pemberian bonus SMS dan nelpon gratis ke sesama operator, sehingga 
dapat memengaruhi loyalitas pelanggan dalam memilih kartu perdana pada 
PT. XL Axiata Tbk di Makassar. 
 
 
  
63 
 
 
DAFTAR PUSTAKA 
Agrivina, Legisari, 2010, Analisis Faktor-faktor yang Memengaruhi Loyalitas 
Konsumen Pada Matahari Departement Store Simpang Lima 
Semarang. Jurnal Administrasi Bisnis, Jurusan Administrasi Niaga, 
Politeknik Negeri Semarang  
 
Angipora, Marius P. 2008, Dasar-Dasar Pemasaran. Penerbit : Raja Grafindo 
Persada, Jakarta 
 
Aritonang R. Lerbin R, 2005, Loyalitas Pelanggan, Pengukuran Dan 
Penganalisaan Dengan SPSS, edisi pertama, Penerbit : Gramedia 
Pustaka Utama, Jakarta 
 
Baloglu, S, 2002, Dimensions of Customer Loyalty : Separating Friends 
From Well Wishers. The Cornel Hotel and Restaurant Administration 
Quarterley, (43), 47-59 
 
Barata, Atep Adya, 2004, Dasar-dasar Pelayanan Prima, cetakan kedua, 
Penerbit : Elex Media Komputindo, Jakarta. 
 
Dinar Ika Pratiwi 2009, Analisisi Pengaruh Harapan Pelanggan, kualitas 
produk, harapan, kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 
internet flash unlimited, Di semarang 
 
Djaslim Saladin, 2003, Manajemen Pemasaran, Penerbit : Linda Karya, 
Bandung 
 
Dwi, Priyatno, 2010, Paham Analisa Statistik Data dengan SPSS, Plus Tata 
Cara dan Tips Menyusun Skripsi dalam Waktu Singkat, cetakan 
pertama, Penerbit : MediaKom, Yogyakarta 
 
Ghozali, Imam, 2001, Ekonometrika Teori, Konsep dan Aplikasi Dengan 
SPSS 17, Penerbit : Universitas Diponegoro, Jakarta 
 
Giovanni, 2011, Analisis faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas 
pelanggan pada CV. Sumber Rejeki di Makassar. 
 
Griffin, Jill, 2003. Costumer Loyalty Menumbuhkan Dan Mempertahankan 
Kesetiaan Pelanggan, Penerbit : Erlangga, Jakarta. 
 
Hamdani A, Lupiyoadi, Rambat, 2006, Manajemen Pemasaran Jasa, edisi 
kedua, cetakan pertama, Penerbit : Salemba Empat, Jakarta. 
 
Haryadi Adi, 2005, Kiat Membuat Promosi Penjualan Secara Efektif Dan 
Terencana, Penerbit : Elex Media Komputindo, Kelompok Gramedia, 
Jakarta 
 
 
64 
 
 
Hasan Ali, 2008, Marketing, cetakan pertama, Penerbit : MedPress, Yogyakarta 
 
Hizrani, M,. 2003. Analisis Kepuasan Pasien Rawat Inap Terhadap Mutu 
Pelayanan dan Hubungannya Dengan Minat Beli Ulang di RS X 
Jakarta, Jurnal MARSI. 
 
Hurriyati, Ratih, 2005, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, cetakan 
pertama, Penerbit : Alfabeta, Bandung 
 
Irawan, Handi, 2004, 10 Prinsip Loyalitas Pelanggan, cetakan kelima, Penerbit  
Elex Media Komputindo, Jakarta 
 
James, D. Gibson, 2007, Organizations Behavior Structure Process, 4th ed, 
Richard D. Irwin Inc. 
 
Kotler, Philip, 2008. Manajemen Pemasaran, jilid dua, edisi ketigabelas, 
terjemahan Bob Sabran, Penerbit : Erlangga, Jakarta. 
 
Kotler, Philip & Gary Armstrong, 2010, ”Principles of Marketing” Eleventh 
Edition, Pearson Prentice Hall , New Jersey. 
 
Moenir, H.A.S, 2004, Manajemen Pelayanan Umum di Indonesia, edisi 
pertama, Penerbit : Gramedia Pustaka Utama, Jakarta 
 
Purnama dan Wulani, 2000, Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi 
Loyalitas Perusahaan Pelanggan (Studi Pelanggan PT. WAN HAI Ltd 
di Jawa Tengah). STIE Totalwin Semarang 
 
Rangkuti, Freddy, 2006, Measuring Customer Satisfaction : Teknik Mengukur 
danStrategi Meningkatkan Kepuasan Pelanggan dan Analisis Kasus                
PL-JP, Penerbit : PT.Gramedia, Jakarta. 
 
Ridwan dan Akdom, 2007, Rumus dan Data Dalam Analisis Statistik, cetakan 
kedua, Penerbit : Alfabeta, Bandung 
 
Rika, Agustina, 2011, Faktor-faktor yang Memengaruhi Loyalitas Pelanggan 
dalam Menggunakan Jasa Pembayaran Penarikan Tunai Kartu Kredit 
(Studi Kasus pada Pelanggan Global Indonesia Jemursari 
Surabaya). Tesis Universitas Pembangunan Nasional Jawa Timur 
 
Sekaran, U, 2006, Metode Penelitian Untuk Bisnis 1. (4th Ed). Penerbit : 
Salemba Empat, Jakarta. 
 
Somantri, Ating dan Muhidin, Sambas Ali, 2006, Aplikasi Statistika dalam 
Penelitian, Penerbit : CV. Pustaka Setia, Jakarta 
 
Sutisna, 2003, Perilaku Konsumen & Komunikasi Pemasaran, Penerbit : 
Remaja Rosdakarya, Bandung 
 
 
65 
 
 
Tjiptono, Fandy dan Gregorius Chandra, 2005, Service, Quality dan 
Satisfaction, Penerbit : Andi, Yogyakarta 
 
Tempo, 2008,www.antara.co.id).  
Umar Husain, 2001, Riset Pemasaran, Dan Perilaku Konsumen, cetakan 
ketiga, Penerbit : Gramedia Pustaka Utama, Jakarta 
 
Usmara, Usi. 2008. Pemikiran Kreatif Pemasaran, cetakan pertama, Penerbit : 
Amara Books, Yogyakarta. 
 
  
